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1. Indledning og Motivation
Alle mennesker taler om informationssamfundet i disse år, og det menes, at ”som følge af det nye
informationssamfund skal arbejdskraften omskoles og videreuddannes, ledelsesformer skal ændres,
så de passer til det nye samfunds netværksstrukturer, og frem for alt skal vi alle være parate til at
tage den nye teknologi til os”1. Et samfund, hvor evnen til at benytte de nye teknologier vil afgøre
skæbnen for både individer og firmaer, herunder musikindustrien. Dette skal ses ud fra, at
informationssamfundet ikke kun handler om information, men i lige så høj grad om underholdning i
form af sex, spil, musik, film og tv via nettet.
De gamle massemedier oplever også denne udvikling. De har gennemgået en digital foryngelseskur,
hvor eksempelvis CD’en for længst har afløst vinylpladen, DVD’en har afløst videobåndet og
radioen findes også på Internettet. Musikken har bredt sig til bilen, arbejdet, cyklen, bussen,
jogging-turen og hjemmet – kort sagt overalt. De nye distributionsformer har dog også givet
pladebranchen udfordringer, som beskrevet i brancherapporten ”Protecting Creativity in Music” fra
20062.
Pladebranchen meddelte følgende i 2006:
“We are committed to making our music available anywhere, any time, to any consumer, through
any device and in any format”,
Når Pladebranchen tidligere har modarbejdet distribution af musik på Internettet og anset Internettet
som en trussel mod deres forretning, virker det ret provokerende og inspirerende til at undersøge
pladebranchen anno 2006.
Set fra kunsternes side er det i dag nemmere end nogensinde at få musikken ud på markedet. Den
virtuelle musikudgivelse er blevet en realitet. Den gamle forretningsmodel er således ikke længere
gangbar i den moderne digitaliserede verden.
1 Hjarvad 2003, s. 17
2 IFPI 2006
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1.1. Problemfelt
Projektet tager udgangspunkt i at betragte pladebranchen som vertikalt integrerede firmaer, som
kontrollere alle kernefunktionerne indenfor musikbranchen – lige fra køb af kunstnerens værker,
produktion, marketing og distribution af fonografiske produkter.
Pladebranchen har altid været tæt forbundet med den teknologiske udvikling, lige fra Edisons første
fonograf til nutidens digitale afspillere. Gennem tiderne har pladebranchen kunne drage fordel af
den teknologiske udvikling, men i de seneste år har den haft vanskeligt ved at tilpasse sig til den
teknologiske udvikling, som primært er anført af IT branchen. De tekniske muligheder gør, at
pladebranchens stærke position på musikmarkedet begynder at vakle. Da musik blev digitaliseret og
befriet fra sin fysiske form, blev det sværere end tidligere for pladebranchen at opretholde
monopolet på salg af musik. Andre virksomheder trænger ind på musikmarkedet og øger deres
profit ved salg af musik på Internettet. Gennem brancheanalysen vil projektet belyse ændringerne
på musikmarkedet, herunder pladebranchens position på musikmarkedet i 2006.
Da digitaliseringen muliggør, at musikken kan reproduceres og videredistribueres uden tab af
kvaliteten, og uden de store økonomiske omkostninger, er det oplagt at beskæftige sig med teorierne
om musik som et offentligt gode.
Desuden vil rapporten introducere begrebet gratiskultur, da transformationen af musik fra fysisk
format til filformat fremmer gratis distribution.
De private forbrugere som er et led i pladebranchen er meget vigtige i forhold til at pladebranchens
forretningsmodel kan fungere.
Det er herunder interessant hvad forbrugernes vaner er i forhold til køb af musik ud fra et køn- og
en aldersbetragtning. Foretages der udelukkende indkøb online eller er de fysiske produkter stadig
det foretrukkende valg? Vi er derudover interesseret i deres holdning til gratis reklamefinansieret
musik. Er dette løsningen på problemet med ulovlig fildeling/gratis kulturen?
Vi vil i den forbindelse foretage en elektronisk spørgeskemaundersøgelse af en udvalgt
forbrugergruppe. Denne forbrugergruppe er studerende og ansatte på HA og Virksomhedsstudier på
RUC.
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Det er derfor interessant at undersøge, om de traditionelle forretningsmodeller også er anvendelige
for informationsprodukter i en online kontekst.
1.2. Problemformulering
Er pladebranchens eksistensgrundlag truet? Hvordan påvirker udbredelsen af gratiskultur blandt
forbrugerne pladebranchens eksistens?
1.3. Afgrænsning
Projektet afgrænses til kun at beskæftige sig med aktører, som opererer på det danske marked.
Surveyen afgrænses til studerende og ansatte på RUC, nærmere betegnet virksomhedsstudier og
HA. Herved er der fravalgt andre grupper af befolkningen, som dog afdækkes af andet materielle.
I analysen af pladebranchen efter Porters model afgrænser projektet os fra at tale om tv og radio, da
de mere kan betragtes som ”Gatekeepers”. Derudover begrænses begrebet substituerende produkter
til kun at fokusere på alle uautoriserede kopier, som substitutter til de autoriserende
musikindspilninger pladeselskaber udgiver. Derved analyseres ikke andre emner, som kan betragtes
som underholdningsprodukter, for at opretholde det rette fokus i opgaven.
2. Metode
For at kunne analysere de interessante områder inden for pladebranchen bedst muligt har vi udvalgt
forskellige tilgange. Herunder kundeadfærds- og segmenteringsanalyse hvor empirien til dette
indhentes gennem en elektronisk survey. Som teori benyttes ”The Long Tail” af Chris Anderson, en
forståelse af segmentering og kundeadfærd af Philip Kotler, ”Information as a Economic Good” af
Carl Shapiro og Hal R.Varian, ”Five forces model” af Michael Porter, og ”Kreativ destruktion” af
Joseph Schumpeter. Som videnskabsteoretiske vinkel benyttes teori om institutionalisering,
legitimering og anonymitet fra Peter L. Berger og Thomas Luckmann.
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2.1. Valg af teori
2.1.1. Joseph Schumpeter – ”Kreativ destruktion” – ny paradigme kontra
gammel paradigme
Schumpeters ”Kreativ destruktion”3 teori benyttes til at diskutere relationerne mellem kreativitet og
innovation i forhold til de radikale skift, som er sket i pladeindustrien igennem det 20. århundrede.
Især i forhold til digitalisering og Internettet udbredelse, som en grund til den største strukturelle
ændring indenfor grammofonindustrien. Diskussionen findes i afsnittet ”Pladebranchens kreative
kurs – paradigmeskift”.
Innovation er resultatet af kreative handlinger såsom at fortage nye kombinationer af økonomiske
muligheder og konkurrencemæssige elimineringer af gamle.
Ifølge Schumpeter findes der kun få talentfulde entreprenører, som kan realisere og udføre disse nye
kombinationer. De kan opfattes lidt som en avantgarde, der er drevet af en glæde i den kreative
produktion. Schumpeter beskriver denne proces som kreativ destruktion, som skaber nyhedsværdi
på trods af modstand fra det ”gamle” system. I en verden uden kreative destruktive kræfter vil det
økonomiske og sociale liv reproducere sig selv uendeligt i samme form. Menneskelige handlinger
vil følge bestemte mønstre, som kan beskrives som statiske processer. Sådanne statiske systemer
kan kun blive ændret gennem voldsom ekstern indgriben.
2.1.2. Michael Porter “Five Forces Model”
For at undersøge relationerne mellem musikbranchens aktører og netværket, er det oplagt at bruge
en teoretisk model. I den forbindelse benyttes Michael Porters ”5 forces brancheanalyse”4, som er
den mest anerkendte model til at analyserer virksomheders omgivelser. En bred forståelse af
pladebranchen rummer bl.a. musikere, sangere, musikarrangører, musikagenter, musikforlag,
komponister, musikproducenter, musikudgivere, producenter, musikdistributører, musikforhandlere,
musikforbrugere og ikke mindst musikpirater. Alle sammen er, mere eller mindre, involveret i
produktion og distribution af musik. Derfor benyttes Porters model, som er målrettet til at udføre en
systematisk undersøgelse af forholdet mellem aktørerne i en branche.
3 Christiansen, J., ”Produktinnovation -proces og strategi”, Handelshøjskolens Forlag, 1992.
4 Porter, M. ”Competitive Strategy”,The Free Press, 1980,
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2.1.3. Peter L. Berger og Thomas Luckmann
Peter L. Berger og Thomas Luckmanns teorier om institutioner, legitimering og anonymitet
anvendes i afsnittet om gratis kultur, hvor det analyseres hvordan og hvorfor gratiskultur opstod.
Hertil benyttes bogen: ”Den samfunds skabte virkelig”.5
2.1.4. Carl Shapiro and Hal R.Varian – Informations goder
Shapiro og Varian’s teori6 går ud på, at alle de ting, der kan digitaliseres som en strøm af bits, er et
informations gode. I denne sammenhæng betragtes musik i digital form som informationsgode, og
derved er det oplagt at benytte deres teori på dette felt.
De kilder som benyttes er bogen: ”Information Rules” og artiklen: ”Markets for information
goods”7. Teorierne anvendes i afsnittet ”Gratiskultur” og i diskussionsafsnittet.
2.1.5. Philip Kotlers kundeadfærds og segmenteringsteori
Kundeadfærdsanalyser, også benævnt ”Consumer Behavior” er det største emne i enhver
virksomhed i dag. Kundeadfærd er studiet af hvordan mennesker køber, hvad de køber, hvornår de
køber, og hvorfor de køber. Det er samtidig en underkategori indenfor emnet marketing, som er en
blanding af elementer fra psykologi, sociologi, socio-psykologi, antropologi og økonomi. Disse
elementer benyttes til at forstå køberens beslutningsproces, både individuelt og i grupper.
I relation til projektet er det oplagt at analysere, f.eks. hvorfor folk køber deres yndlings musik, i
hvilket format, baggrunden for deres valg, og ikke mindst hvad der ligger til grund, for at de vælger
at handle i fysiske butikker eller på Internettet. Det er derfor interessant, at analysere hvilke faktorer
der ligger bag deres købsadfærd. Analysen understøttes ved at bruge Kotlers teori ”How and why
Consumers Buy” fra bogen: “A Frame Work of Marketing Management” fra 2003.8
5 Berger og Luckmann, ”Den samfundsskabte virkelighed”, 2 udgave, 3. oplag, 1999
6 Shapiro, C. “Information Rules”, Harvard Business School Press Boston, Massachusetts, 1999
7 Varien, H., ”Markets for information goods”, University of California, Berkeley, April 1998 (revised: October 16,
1998)
8 Kotler, Philip, A Frame Work of Marketing Management, 3 udgave, Upper Saddle River, N., 2003
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2.1.6. “The Long Tail” af Chris Anderson
Årsrapporterne fra Nordisk Copyright Bureau (NCB) viser at digitaliseringen har medført, at der er
flere og flere kunstnere, som får udgivet deres musik9. De fattigste kunstnere (indtægt under 75.000
kr.om året) har tjent flere penge i de seneste år. Derved ses også, at det markante omsætningsfald er
blevet dækket af de mest sælgende kunstnere. Chris Andersons teori om ”The Long Tail”10
underbygger disse resultater. Han argumenterer for at produkter, som ikke er særligt efterspurgte på
markedet, kan blive salgssucceser, hvis butikken eller distributionskanalen er stor nok.
Teorien bag “Long Tail” er, at vores kultur og økonomi i stigende grad er på vej væk fra et fokus
på et relativt lille antal af ”hits” (konventionelle produkter og markeder) mod et enormt antal af
nicher.
2.2. Valg af empiri
2.2.1. Elektronisk spørgeskemaundersøgelse(Survey)
Datagrundlaget er baseret på ”Mamut online survey”11, som gav mulighed for at indhente op til 250
respondenter. Gratisversionen af Mamut Online Survey er tilgængeligt for alle og er et effektivt
værktøj til at foretage spørgeundersøgelser via Internettet.
Tanken med at anvende spørgeskemaet var overordnet at finde frem til, hvad ansatte og studerende
på henholdsvis virksomhedsstudier og HA på RUC foretrækker i forhold til indkøb og adgang til
musik. Surveyen startede den 13. november 2006, og blev sat til at ”lukke” den 27. november 2006.
Spørgsmålene, som blev benyttet i undersøgelsen, er vedlagt som bilag 1.
2.2.2. Metodekritik
I de benyttede survey-spørgsmål har vi undladt, at belyse forskellige områder nærmere. Det vi ikke
har berørt f.eks. er kulturelle, sociale og psykologiske forhold ud fra vores surveyspørgsmål. Vi har
derimod fokus på personlige faktorer. En kombination af kvantitative data og kvalitative interviews
ville muligvis have givet nogle bedre svar..
9 http://www.ncb.dk/pdf/regnskab-dk.pdf
10 Anderson, Ch., ”The Long Tail, Random House Business Book, 2006
11 http://www.mamut.com/dk/onlinesurvey/
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3. Pladebranchens historiske udvikling
Dette afsnit omhandler hvordan pladeselskaber har tilpasset sig til den teknologiske udvikling, samt
hvordan samfundsudviklingen har påvirket pladeselskabernes politik. Pladeselskaberne står foran en
stor udfordring, hvor det er relevant at stille spørgsmålstegn ved deres evner til at overleve det
nuværende paradigmeskift inden for musikbranchen, altså fra opfattelsen af musik som produkt til
musik som service. Pladebranchen har historisk set været meget dårligt til at tilpasse sig nye
situationer, og deri ligger en del af forklaringen på, hvorfor den i øjeblikket står overfor store
udfordringer.
3.1. Pladeselskaber – etablering på verdensplan12
Det franske pladeselskab Pathé blev etableret omkring 1890 af brødrene Charles og Emile Pathé i
Paris. Det var det første pladeselskab i verden. De startede produktionen af fonografer i 1894 og
åbnede eget studie i 1986. De første pladeselskaber i USA var Victor Talking Machine Company
(1900), som producerede musik på grammofonplader, og The Columbia Phonograph Company
(1877), som var Edisons selskab og derfor producerede fonografer. De kæmpede imod hinanden om
ikke kun at vinde markedet men også om at have de bedste artister.
Det tredje store selskab var The Gramophone Company i Tyskland. Selskabet købte rettighederne
til at producere grammofoner uden for USA fra Emile Berliner i 1898. Billedet af Francis Barraud,
som viste en hund som lytter til en fonograf, og som blev købt af selskabets direktør William Owen,
blev et af de mest berømte varemærker. Pladeselskabet blev senere kaldt ”His Master’s Voice”
(HMV).
I 20erne var pladeselskaberne i stor vækst, men oplevede i slutningen af 20erne en stor krise.
Årsagerne til dette var bl.a. radioens gennembrud og børskrakket i 1929. Kun de stærkeste
pladeselskaber kunne overleve, hvor de andre blev nødt til at søge samarbejde med tidligere
konkurrenter eller blev opkøbt af de andre. På denne måde opstod f.eks. RCA Victor – Radio
Corporation of America og Victor. I England oprettede engelske Columbia og His Master’s Voice
sammen med andre små pladeselskaber (bl.a. det franske Pathé) selskabet Electric & Music
12 Dette afsnit er skrevet ved hjælp af Blokhus Y og Molde A. ”WOW!”, Universitetsforlaget, Oslo1996, Del 1.s.45-50,
http://www.pladebranchen.nu
Side 10 10
Industries (EMI). Andre betydningsfulde pladeselskaber var det engelske Decca (1929),
amerikanske Decca (1934) og stiftede i 1942 det amerikanske selskab – Capitol Record.
Det nyetablerende Decca var det første som gennemførte en ny strategi, hvor de aggressivt
markedsførte et begrænset antal musikudgivelser af kendte og populære kunstnere. Herunder
stoppede de med at betragte radioen som en konkurrent og begyndte at udnytte dem til at promovere
nye udgivelser på en billig måde. Denne strategi var succesfuld og blev hurtigt kopieret af andre
pladeselskaber.
Musikmarkedet var stadig præget af vækst og mange uafhængige musikselskaber blev etableret i
årene efter 50erne. De benyttede i høj grad selvstændige distributører, som sørgede for transport af
de trykte plader fra produktionsanlæg til musikforhandler.
Allerede i 1962 etablerede Siemens og Philips et fællesejet selskab bestående af Polydor (Siemens)
og Phonogram (Philips), som kort efter begyndte at opkøbe flere nationale musikselskaber. I 1972
havde de to selvstændige selskaber dannet et selskab – Polygram og forsatte med at opkøbe andre
små pladeselskaber. I 1980 opkøbte Polygram det engelske Decca, mens EMI i USA opkøbte
United Artists Records.
I 80erne og 90erne forsatte de store pladeselskaber med opkøb. Hvilket betyder at der kun findes
fire store pladeselskaber i dag, som koordinerer en lang række underselskaber. Det drejer sig om
Universal, SonyBMG, EMI og Warner.
Generelt kan man konkludere, at mange succesfulde uafhængige pladeselskaber blev opkøbt
gennem denne periode, når deres markedsindflydelse påvirkede de dominerende selskaber
negativt.
3.2. Musikindustriens teknologi
Pladebranchens vækst er foregået med udgangspunkt i en række tekniske og videnskabelige
opfindelser. Historisk set, har musikindustriens teknologi gennemgået tre hovedfaser, som der vil
blive redegjort for i det følgende:
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1. Den mekaniske fase
I starten af 1800-tallet var fokus på mekaniske teknologier, som i pladebranchen kom til
udtryk i form af fonograf og pseudo-grammofonen.
2. Den elektroniske fase
I omkring 1920’erne var der fokus på elektroniske – analogteknologier, som i pladebranchen
kom til udtryk i form af den elektriske grammofon og båndoptageren.
3. Den digitale fase
I starten af 1980 blev den digitale teknologi udbredt og derigennem opstod teknologier som
CD, Mini disc, DVD og MP3.
3.2.1. Den mekaniske teknologi13
I 1800 tallet opfandt Leon Scott en metode til at registrere lydbølger på et stykke papir. Dette
opnåede han ved hjælp af en pen monteret på en membran, som vibrerede ved påvirkningen af lyd.
Sandsynligvis var dette den første lydoptagelse i historien som blev foretaget. Han fandt desværre
aldrig en metode til at gengive de registrerende bølger af lyd.
I 1877 baseret på samme optagelsesprincip, opfandt Thomas Alva Edison en fonograf. Teknikken i
fonografen byggede på en direkte kobling af en membran, en stift og en blød voksrulle. Denne nye
maskine, der oprindelig var tænkt som et hjælpemiddel for travle forretningsfolk – svarende til den
senere diktafon – blev snart markedsført som uundværlig for ethvert hjem. Maskinen blev anvendt
til private indspilninger. I det næste årti blev fonografen forbedret adskillige gange primært som
resultat af en intens rivalisering mellem Edison versus parret Charles Tainter og Chichester Bell. I
1987 fremkom parret med en forbedret udgave af fonografen med navnet – graphophone. Allerede
samme år svarede Edison igen med en revideret udgave af fonografen, som i kraft af sin
batteridrevne motor var den første motordrevne fonograf.
Året efter fremkom Emil Berliner med en ny type fonograf. Dette var grammofonen hvor lyden blev
indspillet på en plade. Modellen var klar til kommerciel anvendelse i 1895, hvor den kunne gengive
allerede indspillede plader, som til gengæld var billige at masseproducere.
3.2.2. Den elektroniske teknologi14
13 ”WOW!”, s.32-34
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Samtidig med udviklingen indenfor grammofonindustrien foregik en intens forskning i
elektromagnetisme. Forskningen indenfor dette felt var grundlæggende for udviklingen af telefoni,
telegrafi og radio. Overføringen af elektriske signaler, som kunne indeholde lyden via radioer blev
muligt omkring år 1920, hvor den første radiostation blev oprettet i Pittsburgh i USA.
I lydteknisk sammenhæng blev opfindelsen af mikrofonen og højtalerne meget vigtige for den
elektroniske udvikling, da det indtil 1925 kun var muligt at indspille lyd ved hjælp af hornet på
optageenheden. Allerede i 1930erne var de akustiske indspilninger blevet helt erstattet af elektriske
indspilninger.
Efter anden verdenskrig gennemgik grammofonmediet flere revolutionerende forbedringer i teknik
og kvalitet. Columbias introduktion af LP-pladen betød bl.a. nye muligheder for indspilning af
større værker på plade. Kort efter indtroduktionen af LP’en lancerede det konkurrerende selskab
Victor 45–pladen, som var populær til popmusik, grundet sin størrelse og billige pris.
En anden vigtig opfindelse var båndoptageren, som muliggjorde både indspilning og afspilning af
musik. Dette skabte nye muligheder for lydoptagelser. Når lyden først blev registreret på båndet, så
var der muligt ved enkel klippe og limeteknik at ændre rækkefølgen på optagelsen, eller bare fjerne
dele af den, og når indspilningerne var færdige, blev optagelsen brugt til at producere plader.
Båndoptagerne spillede i de efterfølgende år en afgørende rolle i den kommercielle udnyttelse af
stereolyd. Et andet nyt koncept for musikoptagelser blev muligt, da Ampex udviklede den første 8-
spors båndoptager, som kunne optage to stereolydspor. Denne opfindelse muliggjorde også andre
tidsafhængige optagelser af forskellige instrumenter på samme bånd. Herigennem opnåede pladerne
i slutningen af 50erne en Hi-Fi (high-fidelity) lydkvalitet.
I 1963 introducerede Philips et kompakt kassettebånd. Denne type båndoptager blev lanceret
primært som en diktafon. Snart viste det sig, at det kompakte kassettebånd blev en stor succes
blandt de private forbrugere, som brugte det til at optage radioudsendelser og grammofonplader på.
14 Ibid., s.34-43
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3.2.3. Den digitale teknologi15
Interessen for en digitalisering af de analoge lydsignaler udsprang ikke fra musikbranchen, men
snarere fra tele- og computerbranchen, hvor forskningen begyndte længe før digital musik blev
introduceret.
I 1982 præsenterede Sony og Philips ”Compact Disc’en”. Dette format blev et alternativ til
vinylplader og et kassettebånd. Enkelte pladeselskaber sluttede med at udgive vinylpladerne
allerede i 1985, og i løbet af de næste 10 år overtog CD’erne stadig mere af markedet i Vesten. I
starten af 1990 forsøgte Sony sig på ny med ”Mini Disc” optageren, som kunne optage og afspille et
diskettelignende digitalt medie. ”Mini Disc” kunne rumme cirka det samme som en CD, men ”Mini
Disc’en” fik ikke en tilsvarende succes. Dette kan der være mange årsager til, bl.a. var prisen for en
ny ”Mini Disc Recorder” og de tilhørende medier forholdsvis høj, samtidig med af lydkvaliteten var
ringere end CD kvaliteten.
Den digitale teknologi havde åbnet mange nye muligheder for produktion og afspilning af lyd. Selv
om de stadig diskuterede hvorvidt CD formatet gav bedre lydkvalitet eller ej, så oplevede
forbrugerne det som et stort fremskridt. Udviklingen af den digitale teknologi gav desuden stadig
mere kompakt udstyr.
Der er ingen tvivl om, at indføringen af den digitale teknologi har medført en revolution indenfor
musikindustrien. Denne revolution omhandler at den digitale teknologi gjorde det billigere at
producere musik og muligheder for at kopiere den lovligt og ulovligt.
Omkring 1990 frigav Sony/Philips standarden for det brændbare CD-medie, den såkaldte CD
Recordable (CD-R). Med CD-ROM mediets massive succes, kunne de se et stort marked for et
brændbart CD medie, da forbrugerne derved selv kunne brænde og læse indhold. Efterspørgslen på
både brændere og CD-R eksploderede med et stort prisfald. I takt med de faldende priser på CD
brændere, voksede interessen for uautoriseret kopiering af musik CD’er, som ifølge IFPI begyndte
at tage fart i 1997.
15 Ibid, Del 1.s.43-45, www.skoda.emu.dk, Infomedia, http://www.cdeincorporated.com/audio_viewpoint.html,
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I slutningen af 1990erne blev flere og flere koblet på Internettet og samtidig havde forskere
opfundet en ny teknologi, som muliggjorde komprimering af lyd, så den lettere kunne sendes over
Internettet. Da disse teknologiske forudsætninger var på plads, blev distribution af musik på
Internettet en realitet. MP3 formatet blev en stor succes.
MP3 står for MPEG Audio Layer 3, hvis fulde navn er Motion Picture Experts Group Audio Layer
3, som oprindeligt blev udviklet af Frauenhofer i Tyskland. Det er et lydkomprimerings-format,
som er uhyre effektivt og som fik en voldsom udbredelse i årene omkring 1998. Dette benyttes
hovedsagligt til kompakt lagring af musik på pc’er. Det komprimerede format muliggør hurtig
overførsel mellem pc'er og andre enheder. Filerne kan afspilles med en ”player” som Winamp,
MusicMatch eller Windows Media Player, hvor af sidstnævnte også fungere som et
brænderprogram.
Der opstod hurtigt et alternativt og helt nyt marked for musik i digital form med MP3-filerne,
hvilket begyndte at true den etablerede magtstruktur på plademarkedet. Udbredelsen af MP3-filer
førte til udviklingen af programmer som Napster, som var forløberen for fildeling via de såkaldte
peer-to-peer-netværk. Det grundlæggende nye herved var, at musikere, forbrugere og fans kunne
henvende sig direkte til hinanden udenom pladeselskaberne. Den nye digitale teknologi - musik
skabt på computer og distribution i MP3-format - medførte omfattende omlægninger i
musikindustrien og nye problemstillinger omkring eksempelvis distribution og rettigheder.
Digitaliseringen rejste således diskussioner om, hvem som havde rettighederne til musikken, og om
forbrugerne måtte afspille og kopiere musik.
MP3 og CD-ROM viste sig at være et fantastisk godt redskabt til at muliggøre kopiering af musik,
hvilket har givet pladeselskaber nye opgaver med at beskytte ophavsretshaverne og kunstnerne.
3.3. Pladebranchen kreative kurs – Paradigmeskift
I forbindelse med pladeselskabernes historie, nævner man ofte tre centrale paradigmatiske kulturelle
ændringer, som har påvirket pladebranchens udvikling.16
16 Peter Tschmuck -”How Creative are the creative Industries? A case of the Music industry”. The Journai of Art
Management, Law and Society, 2003, vol. 33(2), s. 114-126
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Det første paradigmeskifte, kom med skabelsen af kommerciel radio tidligt i 1920’erne, det andet,
kom med den æstetiske revolution af rock ’n’ roll i 1950’erne og det tredje sker på nuværende
tidspunkt med udbredelsen af digital musik over Internettet.
3.3.1. Kommerciel radio
I 1920’erne oplevede fonografindustrien i USA et dramatisk fald i salget fra 106 millioner dollars i
1921 til 6 millioner dollars i 1933. Den økonomiske depression efter Wall Street krakket i oktober
kan ikke tilskrives hele skylden for faldet. Faldet begyndte i årene før 1929 hvor USA’s
radionetværk fortsatte med at have fremgang og udvide, hvilket de fortsatte med under
depressionen.17
Krakket i fonografindustrien i USA i 1920’erne kan hovedsagligt tilskrives pladeindustriens
ignorance af det kommercielle potentiale ved udsendelse af radio. I stedet for at betragte radio som
et medie til at fremme pladesalget, så betragtede pladeselskaberne radiostationer som rivaler.
Pladebranchen var imod, at deres produkter blev spillet i radioen, for så mente man, at folk ikke
ville købe pladerne Det modsatte viste sig imidlertid at være tilfaldet. Radioen blev snarere en
reklame, fordi folk købte de plader, som de havde hørt.
Pladebranchens selvforståelse kan tilskrives en af del af denne ignorance, da de så dem selv som
producenter af dekorative musikmøbler, hvortil plader fandtes som en ekstra gode. Derfor var hele
produktions og support apparatet orienteret mod fonografer og ikke radioer. Denne selvforståelse
har været med til at udgøre den kreative kurs, som musikindustrien har udviklet sig efter siden
starten af 1900-tallet.
3.3.2. Rock ’n’ roll
Rock ’n’ rollens revolution i årene mellem 1948 og 1958 skabte en anden strukturel ændring i
musikindustrien. I kontrast til den teknologiske innovation, som hovedsagligt prægede radio
udsendelsesindustrien, så var rock ’n’ roll en æstetisk revolution. Resultatet af ændringerne var, at
de store selskabers oligopol indenfor fonografmarkedet blev brudt og markedet blev
konkurrencepræget i starten af 1950erne med over 200 uafhængige pladelabels.
17 ”WOW!”, Universitetsforlaget, s.46
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I slutningen af 1940erne udgjorde rock ’n’ roll en marginal del af repertoiret hos de store
pladeselskaber, mens Tin-Pan-Alley pop og bigband musik dominerede den konventionelle musik.
Pladeproduktion blev kun betragtet som et sekundært element og som et instrument til at promovere
radiostjerner. En sang kunne kun blive et hit, hvis den blev spillet i radioen. Derfor anså
musikindustrien i 1940erne ikke grammofonplader som deres økonomiske basis.18
Derudover kontrollerede de store radiostationer og pladeselskaber alle distributionskanaler. En
uafhængig pladelabel kunne ikke distribuere direkte til detailhandlerne, men var nødt til at
distribuere via de store selskabers netværk. Derfor fremstod de som ”gatekeepere”, som bestemte
hvilken type musik der kunne blive solgt.
I midt-halvtredserne mistede de store musikselskaber kontrollen med den ”value-added” kæde i
musikindustrien. Det var der tre grunde til:
 Lanceringen af en uknækkelig vinyl Lp-plade i 1948
 Lanceringen af båndoptageren, som muliggjorde musikproduktion i garagen
 Flere licenser til uafhængige radiostationer
Herved dukkede der en masse underfinansierede radiostationer op, som ikke havde råd til at sende
live transmissioner, men derimod valgte at spille plader for at have en attraktiv musikprofil.
Imidlertid ønskede de store musikselskaber ikke at samarbejde med de uafhængige radiostationer og
ønskede ikke at stille deres plader til rådighed for afspilning. De uafhængige radiostationer
begyndte således at samarbejde med de små, uafhængige pladeselskaber, som hovedsagligt
producerede folkemusik, ”hillbilly, rhythm and blues samt rock ’n’ roll”. Derigennem opstod der et
symbolsk forhold mellem de uafhængige radiostationer og de uafhængige pladeselskaber, hvor
radiostationer fik musikken gratis mod at promovere disse æstetiske nyskabelser. Rock ’n Roll ville
aldrig være blevet så stor uden de uafhængige radiostationer, jvf.19
Derved opstod der en win-win situation, hvor radiostationernes afspilning af plader forøgede
pladesalget og den stigende popularitet af Rock ’n’ Rock forøgede lyttertallet til de uafhængige
18 Gyldendals Musikhistorie, Den europæiske musikkulturs historie fra 1914, bind 3, s.48-56
19 Tchmuck
Side 17 17
radiostationer. De stigende lyttertal tiltrak også annoncører til de uafhængige radiostationer fra de
store radionetværk.
Fremkomsten af Rock ’n’ Roll kan ses som en æstetisk innovation, som i kombination med sociale,
retslige og teknologiske ændringer, udgjorde rollen som ”kreativ destruktion”20. De magtfulde
musikaktører mistede deres dominerende markedsposition, grundet udbredelsen af et nyt kulturelt
paradigme. Et paradigme, hvori nye kreative kurser udfoldede sig, som var indarbejdet i
vinylpladerne, hvortil alle support strukturere som marketing, rettigheder og distribution var
tilpasset.
3.3.3. Digital musik over Internettet
Digitalisering og Internettets udbredelse må anses, at være den tredje store strukturelle ændring i
grammofonindustrien. En ændring, som må anses at være større end udbredelsen af kommerciel
radio i 1920erne og rock ’n’ roll revolutionen i 1950erne.
Pladesalget faldt betydeligt i 2001 på mange store markeder. Ifølge Jay Berman fra IFPI, så:
”In 2001 the international recording industry was caught in a perfect storm, buffeted by the
combined effects of mass copying and piracy, competition from other products and economic
downturn. The industry’s problems reflects no fall in the popularity of recorded music, rather, they
reflect the fact that the commercial value of music is being widely devalued by mass copying and
piracy”21
De nuværende strukturelle ændringer i musikindustrien er meget lig med tidligere tiders
paradigmeskift. I 1920erne og 1950erne skete der radikale innovationer udenfor det eksisterende
kulturelle paradigme. Efter en periode med ignorance og underspilning af nyhedsværdien, så
begyndte de dominerende pladeselskaber at modsætte sig den nye udvikling. Til sidst, mistede
musikgiganterne værdifulde markedsandele og deres dominerende markedsposition. I de følgende
år, gik musikgiganterne enten konkurs eller blev opkøbt.
20 Schumpeter beskriver denne proces som ”kreativ destruktion”, som skaber nyhedsværdi på trods af modstand fra det
”gamle”
21 IFPI’s eget website
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Selvom det måske er korrekt, så skyldes det sikkert også et paradigmeskift i musikindustrien, som
er sket i samme periode. Generelt sker strukturelle ændringer, når der dukker et nyt kulturelt
paradigme op, som udfordrer det gamle.
3.3.4. Det gamle paradigme versus det nye paradigme
Det gamle paradigme, må anses at bestå af tre begreber:
Kontrol over udgivelsesrettigheder: Rettighederne til et musikstykke tilhører oprindeligt
kunstneren, som har skabt det. Imidlertid sælger kunstneren ofte sine rettigheder til et musikforlag.
Da musikgiganterne ejer store musikforlag, så ligger de inde med en ”gatekeeper” funktion og
kontrollen over de kreative muligheder kunstneren har. Dette skal ses ud fra, at kunstneren er
afhængig af musikforlagene og vil kunne tjene penge, hvis de skaber det som industrien anser at der
er et marked for.
Marketingsstyrke: Musikgiganterne forsøger at reducere usikkerheden i markedet ved at benytte
sig af et informationsmonopol. De investerer enorme summer i marketing og PR på at skabe
kunstnernes image, så de er i overensstemmelse med markedskravene.
Kontrol over distributionsnetværket: Det tredje begreb af musikgiganternes markedsstyrke er
kontrollen med distributionskanalerne. Alle musikgiganter ejer globale distributionsnetværk, hvor
de kontrollerer næsten hele distributionskæden; kun nogle få alternative distributører eksisterer
udenfor de uafhængige selskaber. Imidlertid er de fleste små og mellemstore labels afhængige af
musikgiganterne og bliver derved afhængig af deres politik.
Internettets udbredelse har imidlertid udfordret de tre begreber, som den traditionelle musikindustri
har skabt deres forretning på.
Først og fremmest omgår musikleverandørerne på Internettet copyright aftalerne og tilbyder bedre
royalty til kunstnerne. Imidlertid har ubøjelige aftaler mellem kunstnere og musikgiganter gjort, at
det ikke har været muligt.
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For det andet har de uafhængige pladeselskaber ikke været afhængige af de store selskabers
distributionsnetværk. Med Internettets udbredelse har de uafhængige selskaber kunne distribuere
deres musikkatalog direkte til kunderne. Produktion og distribution bliver herved en renere service,
hvor der ikke fokuseres på et produkt såsom cd.
Imidlertid er en tilstrækkelig marketingsstyrke en nødvendighed, hvis kunstneren skal skille sig ud
af mængden på Internettet.
I bund og grund kæmper musikgiganter mod at miste deres markedsposition ved at sagsøge for brud
på deres rettigheder. Samtidig opkøber pladeselskaberne online musikdistributører, for derigennem
at opnå viden om markedet og for at fjerne konkurrenter fra dette felt. En defensiv strategi meget lig
den man så i kommerciel radio og i rock ’n’ roll perioderne.
3.4. Delkonklusion - pladebranchen
Pladebranchen er vertikalt integreret firmaer, som kontrollere alle kernefunktioner indenfor
musikbranchen – lige fra køb af kunstnerens værker, produktion, marketing og distribution af
fonografiske produkter.
Alle forbedringer som er lavet siden grammofonens opfindelse er sket indenfor den traditionelle
kreative kurs. At følge denne kurs sikrede fremtidig succes og fuldkommenhed indenfor
kernefunktionerne og til oligopolistisk vertikal integration af musikindustrien.
Musik som service
Med Internettet og MP3 teknologiens fremkomst skete der dramatiske ændringer i det kulturelle
paradigme indenfor musikindustrien (musik som en service) grundet en serie af radikale
innovationer. Den nye teknologi var ikke en sidegevinst af musikgiganternes forsknings- og
udviklingsindsats, men var et biprodukt som spredte sig i Internetfællesskabet. Dette fællesskab
dannede det teknologiske grundlag for nye forretningsmodeller på Internettet.
Musik som produkt
Musikgiganterne modarbejdede hovedsagligt disse nye forretningsmodeller igennem retssager mod
succesfulde Internetiværksættere. Musikgiganterne deltog i den aggressive, men defensive, strategi
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fordi de var fastlåst i et traditionelt kulturelt paradigme (musik som produkt) og dets medfølgende
kreative kurser. Samtidig var de sårbare overfor de hurtige ændringer i musikindustrien - fra
produkt til service.
Konsekvenser
Når nye kulturelle paradigmer dukker op, så er de gamle firmaer låst på den gamle kurs. Hvis de
ikke formår at skifte over på den nye kurs, så vil de over tid forsvinde. Eller et nyt kulturelt
paradigme vil opstå og skabe grundlæggende ændringer i industriens struktur og processer. Den
gamle forretningsmodel vil blive fornyet og fuldstændig transformeret.
Hvis den nuværende kreative kurs ikke leverer tilfredsstillende mangfoldighed, så er der ikke plads
til nyhedsværdi. Firmaerne vil derfor miste deres evne til at handle og vil sakke bagud. På lang sigt
vil det nye kulturelle paradigme (musik som en service) erstatte det gamle paradigme (musik som et
produkt) og som et resultat vil forkæmperne af det gamle paradigme forsvinde.
Hvis musikgiganterne på nuværende tidspunkt er påvirket af de strukturelle ændringer, så vil de få
problemer med at vedligeholde deres markedsposition. Det kan derfor være nødvendigt, at de
omgående skifter til det nye kulturparadigme, hvis de ønsker at bevare en markedsposition som
profitable og konkurrencedygtige. Dette vil kun kunne lade sig gøre, hvis der eksisterer en hvis
mængde kreativ potentiale indenfor den fungerende kreative kurs. Det bliver måske svært hvis
selskaberne stadig vil fokusere sig på copyright sager, standardiseret marketing strategier, stiv
kontrol med distributionskanalerne og ikke mindst vertikal integration af musikindustrien, som
reducerer muligheden for forskelligartethed.
4. Analyse af pladebranchen
4.1. Refleksion over Michael Porters model
Selve modellen er en meget generel model, som er let-anvendelig til at analysere de fleste brancher.
Det er også en styrke at modellen benytter sig af kasser, som kategoriserer aktørerne, hvilket giver
et godt overordnet billede af en branche. I forhold til f.eks. en SWOT-analyse22 behandler Porters
22 http://www.startogvaekst.dk/sw431.asp
Side 21 21
model kun eksterne muligheder og trusler og negligere derfor interne styrker og svagheder ved en
branche.23
En anden ulempe ved modellen er, at den er baseret på en statisk tilgang, som ikke tager højde for
en dynamisk udvikling i brancherne. Den giver derfor kun et generaliseret billede af en dynamisk
branche. Et andet punkt som man skal være bevidst om er, at Porters model lægger op til, at de
forskellige aktørers adfærd er forudsigelig i forhold til, hvordan de vil agere inden for branchen.
4.2. Michael Porters “Five Forces Model”24
Michael Porters ”the Five Forces model” bruges til at analysere en industris
tiltrækningskraft(værdi). Udgangspunktet i ”Five Forceses” modellen er at der overordnet findes
fem kræfter som påvirker virksomheders muligheder og indtjening.
Porters model beskriver den konkurrencemæssige situation, der foreligger i branchen ved at
identificere:
1. Primære konkurrenter
2. Leverandørers magt, position og forhandlingsstyrke på det relevante marked
3. Købernes magt, position og forhandlingsstyrke på det relevante marked
4. Potentielle konkurrenter (nytilkomne)
5. Truslen fra potentielle substituerende produkter
23 http://www.econ.au.dk/fag/ledelse/e04/Slides%20fra%2003.12.04.pdf
24 Den detaljerede model er lagt som bilag 2
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Figur 1 - Fire Forces Model25
4.3. Produkt definition og brancheafgrænsning
En undersøgelse af pladebranchen kræver en formel afgrænsning af selve branchen og en afklaring
af, hvorledes de forskellige aktører inden for pladebranchen bør placeres i Porters model. En
branche er ifølge Porter: “The group of firms producing products and services that are close
substitutes for each other”.26 Det relevante marked udgør i nærværende sammenhæng markedet for
udbud af musik i fysisk form (CD, LP, DVD) eller i digital form (musik som service) til private
forbrugere.
4.4. Konkurrenceintensiteten mellem de primære konkurrenter
I Danmark findes fem store pladeselskaber, hvilket er de multinationale pladeselskaber Universal,
SonyBMG, EMI, Warner og det uafhængige af de internationale pladeselskaber - MBO (Music
Business Organization), som er Danmarks næststørste selskab.
I år 2005 var markedsandelene fordelt
således på det danske marked27:
Universal 23,1 %
MBO 20,1 %
EMI 16,6 %
SonyBMG 15,8 %
Warner 12,2 %
Udover de store selskaber er der i
Danmark mange små pladebrancher, som har en markedsandel på 12,2 %.
25 Porter, M. ”Competitive Strategy”, The Free Press, 1980,
26 Ibid, s.4
27 http://www.piratgruppen.org, , ”Krise eller strategi?”
Side 23 23
Udviklingen i pladebranchen i Danmark går imod en arbejdsdeling mellem de store pladeselskaber
og de små pladeselskaber. De dominerende selskaber etablerer en underskov af datterselskaber, de
såkaldte labels, hvis profil differentierer sig i forhold til kunstnerne. Dette sker med henblik på at
opfange alle nye tendenser på markedet og udnytte deres kommercielle potentiale.
MBO koordinerer eksempelvis følgende labels: Alarm Music, CMC Entertainment, Copenhagen
Record, Good Songs Publishing, My Way Music, TTC og Recart Music. 28 , mens EMI Danmark
består af Capitol, Medley Records, Virgin og en række udenlandske underlabels. De dominerende
selskaber har i de seneste år aktivt forsøgt at opdyrke nye internationale kunstnere, da de primært er
fokuseret på mainstream-markedet. Dette må anses at gøre dem mindre dygtige til at spore nye
trends og talenter, noget som de uafhængige selskaber er gode til.
Dette skal ses på baggrund af, at de uafhængige pladeselskaber har specialiseret sig i afprøvning af
perifere stilarter og kunstnere. Selskaberne koncentrerer sig primært om undergrundsscenen og at
udgive musik i de lokale miljøer, som de har meget i kontakt til. De er mere fleksible og er gode til
at få øje på små trends. Det kan næsten forventes, at de store selskaber vil knytte endnu flere af de
små selskaber til sig.
4.4.1. De strategiske grupperinger
De store multinationale pladeselskaber og de uafhængige selskaber kan betragtes som forskellige
strategiske grupper, fordi de har forskellige former for ejerskab, strategiske dimensioner og
historiske forskelle i deres tilgang til de musikalske produkter og deres form for markedsføring,
som de vælger at benytte sig af i forbindelse med udgivelserne.29
I Danmark kan pladeselskaberne fordeles i følgende strategiske grupper:
1. Multinationalt dominerende
Pladeselskaber har et stærkt netværk af nationalt dækkende datterselskaber.
(Universal, Warner, SonyBMG og EMI). De dominerende er forretningsorienterende med
profitmaksimering, som deres primære formål. De koordinerer de nationale datterselskaber.
28 http://www.mbogroup.dk/
29 Porter, s.129-132
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2. Forretningsorienterede (uafhængige af de multinationale dominerende pladeselskaber)
Regionalt og nationalt dækkende uafhængige forretningsorienterede pladeselskaber med en
vis omsætning.
(MBO, som har 20 %30 af den danske marked og koordinerer sine egne labels. Bonnier
Amigo Music som også har egne labels og også sit eget distributionsselskab Bonnier Amigo
Distribution, som varetager distributionen i Sverige, Norge, Finland og Danmark).
3. Musikstilorienterede (uafhængige af de multinationale dominerende pladeselskaber)
Lokalt og enkelte nationalt dækkende uafhængige musikstilsorienterende pladeselskaber
med en forholdsvis ubetydelig omsætning.
Generelt er de uafhængige pladeselskaber økonomisk uafhængige af de store selskaber og varierer i
størrelse fra de helt små, som udgiver en enkelt kunster, til større selskaber, som i nogle tilfælde
samarbejder med de fire store selskaber f.eks. omkring distribution.
Når der er flere strategiske grupper i en branche, kan der være tale om konkurrence mellem de
strategiske grupper. Porter opridser fire faktorer som afgør hvor hård konkurrencen er imellem de
strategiske grupper:
1. Antallet af strategiske grupper og deres indbyrdes styrkeforhold
2. Indbyrdes markedsafhængighed
3. Den opnåede produktdifferentiering (indholdsdifferentiering)
4. Gruppernes strategiske forskellighed
Musikmarkedet i Danmark må betragtes som et oligopol, hvor de fire multinationale selskaber har
en dominerende position. På det danske marked kan kun det uafhængige selskab MBO konkurrerer
med de multinationalt dominerende selskaber, mens de mange hundrede små uafhængige selskaber
stadigvæk kæmper om at få en lille bid af markedet. Konkurrencen blandt de små selskaber er på
nuværende tidspunkt forsat kontrolleret af at få de store selskabers interesse for deres produkt og
derigennem at opnå succes. Samtidig er mange af de små uafhængige selskaber blevet opkøbt af de
dominerende selskaber, enten fordi ikke længere har kunnet klare konkurrencen, eller netop fordi de
har opnået en ekstraordinær succes.
30 Hvad står i figuren
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De dominerende pladeselskaber har forstærket deres position gennem aggressiv horisontal og
vertikal integration. Den horisontale integration har sikret en massiv tilstedeværelse over hele
verden. Når de dominerende pladeselskaber promoverer internationalt bredt appellerende kunstnere,
kan de tilhørende nationale datterselskaber profitere på allerede udarbejdet markedsføringsmateriale
og masseproduktion. Omvendt kan datterselskaberne udnytte de dominerendes internationale
tilstedeværelse, hvis en national kunstner skal promoveres internationalt.
Den vertikale integration gennem opkøb af eller tætte licensaftaler med musikforlag og
indspilningsstudier, centralisering af produktionsanlæg, vidtrækkende distributionskanaler og stor
forhandlingsmagt i forhold til lokale musikforhandlere i hele verden, er alle faktorer, som styrker de
dominerendes position.
I de seneste år har de multinationalt dominerende selskaber reduceret antallet af musikudgivelser og
samtidigt koncentreret udgivelserne om internationalt bredt appellerende kunstnere gennem
forskellige internationale TV koncepter. Dette vurderes at have haft en negativ indflydelse på
indholdsdifferentieringen. Mange af disse kunstnere overlapper hinanden. Det afspejler sig i et
faldende antal kunstnere, som har opnået et salg som berettiger til guld eller platin.31
I samme periode har de uafhængige selskaber intensiveret fokus på nye og stærkt differentierende
kunstnere, hvilket har forbedret selskabernes konkurrenceevne overfor de dominerende selskaber.
De seneste års succes for de små uafhængige pladeselskaber som Copenhagen Records (MBOs
label), som udgiver Nephew, og Crunchy Frog med Junior Senior, har skabt opmærksomhed
omkring de mindre selskabers evne til at spotte nye trends og lyde. Derfor forventes det, at
udviklingen inden for pladebranchen vil gå i retning af, at de store selskaber i højere grad vil knytter
de små til sig.
4.4.2. Pladebranchens rolle
Pladeselskabet sætter deres apparatet til rådighed for kunsterne, så deres musik kan blive et produkt,
som kan sælges. Musikeren underskriver en kontrakt direkte med pladeselskabet om at lave en
plade, hvorefter selskabet betaler alle udgifter og udbetaler kunstneren en passende royalty baseret
på antallet af solgte plader. Rent juridisk ejer pladeselskabet det færdige produkt og har derved det
31 Barfod, N., ”Hits og blockbusters er historie”, Børsen, den 3. oktober 2006, s.7
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sidste ord vedrørende bl.a. hvilke sange, som pladen skal indeholde, markedsføring og det endelige
produkt.
Grundlæggende har pladeselskaberne organiseret sig omkring:
1. Rekruttering
Pladeselskaberne rekrutterer en række kunstnere til udgive deres musik, eller de kan selv
”skabe” nye potentielle stjerner, hvor tekster og melodier produceres af dygtige
håndværkere, og hvor pladeselskaberne selv finder den rette kunster til at formidle produktet
til forbrugerne (f.eks. Popstars).
2. Produktion
 Produktion af lyd (indspilning i et studie).
 Præsentation (CD cover)
 Trykning (i fysisk form, f.eks. på CD, LP eller i digital form)
3. Markedsføring
Markedsføringsstrategien er meget vigtig og er typisk forskellig i de store selskaber kontra
de mindre selskaber. De mindre pladeselskaber arbejder med små markedsføringsbudgetter
og får deres primære omtale via anmeldelser i medierne og plakater, mens de store selskaber
arbejder med store markedsføringsbudgetter.
4. Distribution
Pladeselskaber distribuerer produkterne – både de fysiske produkter og i digitale formater.
5. Administration
Pladeselskaberne og rettighedsorganisationerne sørger for at musiker, musikforlag,
sangskrivere, tekstforfattere og andre rettighedshavere får betaling for brugen af deres
ydelser. Ophavsretten beskytter ophavsmænd og udøvende kunstnere imod, at deres værker
og præstationer bliver kopieret og brugt uden deres samtykke. Ophavsrettighederne består af
ideelle rettigheder og økonomiske rettigheder. Komponisterne/ tekstforfatterne har ret til at
få betaling når andre bruger deres værker. I nogle lande er det pladeselskabernes forening,
som opkræver penge til de udøvende kunstnere - f.eks. International Federation of the
Phonographic Industry (IFPI). IFPI i Danmark har en medlemskreds som består af 37
pladeselskaber, hvis omsætning tilsammen udgør ca. 95 % af det årlige salg af indspillet
musik i Danmark.
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4.5. Køberes forhandlingsmagt
Markedsanalyse identificerer en række købere, bl.a. musikdistributører, musikforhandlere,
dagligvarebutikker, supermarkeder, tankstationer, boghandler, radio, TV og private forbrugere. Der
skal også nævnes Internet forhandlere, også kaldet online forhandlere, hvor Internettet anvendes
som en virtuel forhandler af musikudgivelser på fysiske medier.
Vi afgrænser TV og radiostationer fra vores analyse, da de kan betragtes mere som Gatekeepere, og
koncentrere os om:
 Distributører
 Dagligvarebutikker og supermarkeder
 Musikforhandlere både online og offline
 Private forbrugere
Køberne er i besiddelse af en stor og betydningsfuld forhandlingsmagt, som hele tiden vil reducere
musikbranchens profitpotentiel: ”Buyers compete with the industry by forcing down prices,
bargaining for higher quality or more service, and playing competitors against each other – all at
the expense of industry profitability”.32
Der findes forskellige grupper af købere, og de repræsenterer forskellige forhandlingsmagter. De
identificerende købere såsom distributører, private forbrugere, musikforhandlere både online og
offline, dagligvarebutikker og supermarkeder kan klassificeres forskelligt. De private købere kan
betragtes som direkte købere, mens de andre kan betragtes som indirekte købere, da de kun deltager
i forhandlingen mellem pladeselskaberne og private kunderne. Distributøren fungerer som leddet
mellem producenterne og forhandlerne, mens forhandlerne fungerer som leddet mellem
distributørerne og de private forbrugere.
4.5.1. Distributører af det fysiske produkt
Distributører kan ligesom pladeselskaberne deles op i to hovedgrupper:
 Major label
Major label distributørerne distribuerer udgivelser for de dominerende pladeselskaber. De
store pladeselskaber ejer helt eller i nogle tilfælde delvist deres eget distributionsselskab,
32 Porter, s.24
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således at de kan stå for distributionen på deres primære markeder. Distributionsselskabet er
en integreret del af de store multinationale pladeselskaber, der således har en stor indflydelse
på pladeselskabernes udvælgelse, produktion og markedsføring af musikudgivelser. Da de
store pladeselskaber har deres egne distributører, betyder det, at deres
distributionsomkostninger er forholdsvis lave.
 Uafhængig label
De uafhængige pladeselskaber har ikke så mange ressourcer til at distribuere til store
markeder, og derfor arbejder de ofte med nichemarkeder. De specialiserer sig derfor ofte i
en musikgenre og holder sig til et begrænset geografisk område. Ofte samarbejder de
uafhængige pladeselskaber med hinanden for at kunne dække større markeder.
I Danmark er distributionsselskabet GDC absolut førende indenfor distribution af home –
entertainment produkter som CD, video, DVD og diverse computertilbehør. Indenfor de sidste 15 år
er selskabet vokset fra en omsætning på mindre end 250 mil. kr. til en årlig omsætning på over 1
mia. kr. 33 GDC's primære leverandører består af fem selskaber - SonyBMG, MBO, Universal
Music og Playground Music samt et videoselskab (SF Film). Disse primære leverandører er
aktionærer i GDC.
4.5.2. Musikforhandlere, supermarkeder og dagligvarebutikker
Offline forretninger
Lidt anderledes forholder det sig i forholdet til den anden gruppe af købere: Musikforhandlere,
supermarkeder og dagligvarebutikker. Denne gruppe har ikke så stor indflydelse på
musikselskabernes udvælgelse, produktion og markedsføring af musikudgivelser.
Derimod har de indflydelse på pladebranchens profitpotentiale, da de afgør i samarbejde med
distributøren hvilket produkt, som skal stå på hylderne. Når en udgivelse ikke længere sælger godt,
så vil forretningerne ikke længere have den på lager.
Off-online forretninger
Flere af de etablerende musikforhandlere har indenfor det seneste år etableret selvstændige
selskaber med henblik på at sælge musik i elektronisk form. Derigennem kan det forventes, at
33 http://www.gdc.dk
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dagligvarebutikker og supermarkedskæder opnår en forstærket position i forhold til forhandling af
fysiske musikmedier, så længe dette marked stadig har en vis omsætning. Dansk Supermarked har
med Bilka en af landets største musikforretninger, når det gælder de fysiske CD’er. Bilka vil også
være landets største elektroniske musikbutik, derfor har de udarbejdet forskellige kampagner, hvor
de prøver at lokke musikforbrugere med lave priser.
4.5.3. Distribution af musik i et digitalt format
I dag har pladeselskaberne nye online markeder. Det betyder dog ikke, at de kan henvende sig
direkte til de private forbrugere uden at samarbejde med et distribuerende mellemled.
Pladeselskaberne har tidligere forsøgt at etablere deres egne forretninger med digital musik på
Internettet f.eks. Sony/Vivendi med Pressplay og BMG/EMI med MusicNet. Det viste sig meget
problematisk, da de forskellige forretninger kun opererede med deres egne musikkataloger. Det var
problematisk, at kunderne kun kunne købe musik, som tilhørte et bestemt pladeselskab, i den
enkelte online forretning. Det har fået pladeselskaberne til at erkende, at de er nødt til at have
distributionsleddet med i kæden.
De dominerende pladeselskaber samarbejder nu med firmaer, som står for digitalisering af deres
repertoire. EMI samarbejder med det amerikanske firma Loud Eye34, som har 1,6 millioner
musiknumre i deres katalog. Selskabet står bag 60 musik tjenester i 20 lande i Europa, Afrika,
Australien og New Zeland – firmaet har blandt andet MTV Networks i deres kundebase.
Information såsom titel, kunstner, komponister, udgivelsesår osv., samles i et metadataset, som
inkluderes i filerne. EMI har hele deres centrale digitale lager hos Loud Eye. Loud Eye er ansvarlig
for at gøre materialet tilgængelige for Digital Service Providers (DSP). DSP er en distributør, og
som har kontakt til forretningerne. De leverer musikfilerne og det tekniske grundlag, som online
forretningerne har brug for. EMI samarbejder med On Demand Distribution (OD2), som er en af
DSP’erne på markedet. Online forretninger henter deres repertoire hos DSP’erne, hvor de kan
vælge hvilke dele af repertoiret, som de vil udbyde.
34 Finske Nokia har købt Loudeye i august 2006 for 360 millioner kroner. Finske Nokia vil lancere en musiktjeneste i
næste år.
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Pladeselskaberne som opererer på det danske marked har en lignende model, hvor musik
digitaliseres og metadata håndteres. Det er Phonofile35, som står for en stor del af digitaliseringen af
musik fra de danske pladeselskaber. I juni 2006 indgik Phonofile en aftale med Digital Rights
Agency (DRA), som er en global distributør af musik. DRA leverer musik til førende globale
konsument distributionskanaler som iTunes, AOL, Napster og Yahoo, hvilket betyder, at dansk
musik kan blive distribueret og solgt globalt i digitalt format.36 Danske forretninger som TDC,
Payload, Føtex, Bilka og Jubii bruger alle den tekniske platform, som Phonofile leverer.
Et andet distributionsselskab – DiGiDi – som blev etableret af De Kreatives Uafhængige
Andelsselskab (DKUA) tilbyder alle interesserede kunstnere at få deres musik distribueret til online
musikbutikkerne på Internettet. DiGiDi er et andelsselskab, og derfor mener de, at de er den
billigste distributør.37 I 2005 indgik DiGiDi med deres 4.000 danske titler et samarbejde med
iTunes. Udviklingen i antallet af online musikbutikker i Danmark er steget voldsomt de seneste år. I
2003 var der 50 butikker mens tallet rundede 335 i 2005, et tal som er stadigt stigende.
4.5.4. Private forbrugere
Pladeselskaberne målretter entydigt udvælgelsen af kunsterne samt markedsføringen mod de private
forbrugere, som udgør den ultimative købegruppe. Det skal understreges, at de private forbrugere er
de reelle købere, da salget af musik afhænger af de private forbrugeres præferencer og efterspørgsel.
Inden for de senere år er der blevet introduceret megen ny teknologi, som har haft stor indflydelse
på pladeselskaberne og deres position overfor de private forbrugere. Den nye teknologi har givet
forbrugere adgang til CD brændere og Internettet, som har givet adgang til at skaffe næsten hvilken
som helst musikudgivelse uden at betale for det. Det har givet forbrugerne en stærk magtposition
over for pladeselskaberne. Nu kan forbrugere vælge, om de vil være loyale for pladebranchen og
kunstnerne ved at købe musikken eller skaffe den gratis gennem ulovlig distribution.
35 www.Phonofile.dk
36 Rasmussen, H. ”Aftale med Phonofile bringer dansk musik til iTunes”, CRN, den 1. juni 2006
37 www.DiGiDi.dk
Side 31 31
De private forbrugere er den del af analysen af pladebranchen, som er vigtig i projektet, eftersom
projektet har fokus på dem gennem vores empiri, samt analyser af de private forbrugere under
forbrugerkulturen.
4.6. Leverandørers forhandlingsmagt
Leverandører kan betragtes som dem, der på en eller anden måde, leverer ”råvarerne” til
pladebranchen. Ofte er det de skabende og udøvende kunstnere, musikforlag, uafhængige studier,
producenter af fysiske medier og musikudstyr til musikstudierne.
Generelt kan man opdele dem i tre grupper:
 Rettighedshavere
Består primært af kunstnere, musikforlag og indspilningsstudier.
 Leverandører uden rettigheder
Såsom studiemusikere, teknikere, designere, producenter af indspilningsudstyr og
reklamebureauer.
 Udviklere af fysiske medier, afspilningsmedier og musikudstyr
Denne gruppe er i modsætning til rettighedshavere og leverandører uden rettigheder kun i
ringe grad afhængige af pladebranchen. Projektet undlader at behandle dette aspekt.
Leverandørerne uden rettighederne besidder ikke en stor forhandlingsmagt, fordi der findes mange
forskellige studier og et stor antal af studiemusikere, hvilket medfører en stor konkurrence mellem
dem. Denne gruppe af leverandører er i en høj grad kontrolleret af pladebranchen, som også er den
allervigtigste kunde for dem.
De rettighedshavere leverandører kan besidder en stor forhandlingsmagt, hvis der ikke findes
substitutter for dem. Ofte handler det om meget kendte kunstner, hvis musik er meget vigtig for
pladeselskabet. Det handler også om de nye kunstnere, som er i stand til at differentiere sig fra
konkurrenterne, og derved har reduceret konkurrencen fra substituerende kunstnere. Anderledes kan
det være med de nye kunstnere, især hvis udbuddet af kunstnere inden for en bestemt stilart er større
end pladebranchens efterspørgsel. Dette kan også formindske deres forhandlingsmagt. De
dominerende pladeselskaber kan give en højere garanti for succes end de mindre uafhængige
pladeselskaber. Det er grunden til, at kunstnerne foretrækker de dominerende selskaber frem for de
uafhængige selskaber. Derved kan de nye kunstnere blive meget afhængige af de dominerende,
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fordi de ofte er villige til at afgive deres ophavsrettigheder og indgå langvarige forpligtende
kontrakter. Konsekvensen er ringere forhandlingsmagt. Det er ofte sådan, at især de nye kunstnere
fraskriver sig royalties i en sådan grad, at langt de fleste kunsterne ikke tjener noget på salget af
deres musik.
Det kan medføre utilfredshed fra kunstnernes side, som føler sig modarbejdet af pladeselskabet,
som primært opererer ud fra en forretningsmæssig tankegang, hvilket ikke nødvendigvis er i
overensstemmelse med kunstnerens musikalske og ikke mindst økonomiske interesser.
4.7. Truslen fra potentielt indtrængende konkurrenter
Potentielle indtrængere kan forstås som udefrakommende, selskaber, som f.eks. Nokia, Apple,
Microsoft.
Man kan snakke om to faktorer, som afgør de potentielle indtrængers position
 Adgangsbarrierer for udefra kommende konkurrenter
 Modreaktion fra de primære grupper
Der findes forskellige former for adgangsbarrierer, som kan formindske risikoen for at den nye
potentielle konkurrent trænger ind og truer pladeselskabernes position.
 Stordriftsfordele
Indenfor pladebranchen har stordriftsfordele været udbredt i forbindelse af masseproduktion
af musikplader, men denne blev stærkt reduceret ved den teknologiske udvikling. Internettet
giver således nye muligheder så andre firmaer, uanset størrelse kan distribuere musik. På
nuværende tidspunkt har de dominerende pladeselskaber stadig stordriftsfordele i
forbindelse med CD – produktion, hvor de har store specialiserede fabrikker.
 Produktdifferentiering
Musikken differentierer sig igennem genre, kunstnere, bands og numre. Når
pladeselskaberne øger antallet af musikudgivelser betyder det også at de kan opnå
stordriftsfordele i talentopsporingen, studieproduktion, musikudgivelse og distribution.
 Distributionsadgang
Adgangen til distributionsnetværket har tidligere været den største adgangsbarriere.
Teknologien har imidlertid i dag gjort det muligt at distribuere musik digitalt på Internettet,
hvilket har reduceret adgangsbarriererne.
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 Kapital krav
De største kapitalkrav ligger i markedsføringskampagner, som er nødvendige for at opnå
opmærksomhed fra forbrugerne omkring det promoverede produkt. At promovere en ny
eller en kendt kunstner kræver en stor kapital.
 Myndighedskrav
Pladeselskaberne har gennem deres ophavsrettigheder beskyttet deres katalog, som er deres
primære aktiv.
 Læring og erfaring
De dominerende pladeselskaber har en lang erfaring i markedsføring af pladebranchens
produkter.
4.7.1. Modreaktion fra de primære grupper
Indtrængende konkurrenter kan forvente en meget forskellig modreaktion, og det afhænger i høj
grad af, fra hvilken strategisk gruppe indtrængning måtte forsøges. De små uafhængige
pladeselskaber kan prøve at fusionere sig med hinanden. Når det gælder de dominerende
pladeselskaber, så kan de foretage opkøb, hvis markedsindflydelse påvirker selskaberne negativt.
Opkøb af ét eller flere af de multinationalt dominerende pladeselskaber synes at være den eneste
konkurrencestrategiske rationelle mulighed for udefrakommende selskaber med den fornødne
kapacitet, hvis en ødelæggende modreaktion fra de etablerede dominerende pladeselskaber skal
undgås.
4.7.2. Eksempler på nogle potentielle indtrængere
Igennem de sidste år har der været et tæt samarbejde mellem pladebranchen og andre brancher,
primært mellem telebranchen og elektronikbranchen. Blandt andet har Apple Computer, Microsoft,
TDC, France Telecom, OD2 og Nokia udvist en stor interesse og involvering i musiktjenester på
Internettet. Flere multinationale mobiltelefonikoncerner arbejder på at kunne tilbyde muligheder for
at købe musik via mobiltelefonen. De store selskaber har kapaciteten til diversifikation indenfor
deres egen brancher. De store internationale koncerner kan i pladebrancheanalysen klassificeres
som både køberne og primære indtrængere.
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Apple
Den amerikanske computerproducent Apple begyndte i 2003 deres online musikbutik – iTunes.
I slutningen af 2004 udvidede selskabet iTunes til også at omfatte det engelske, tyske og franske
marked, og i maj 2005 åbnede iTunes deres online butik for de danske forbrugere. Siden Apple
startede sin online musikbutik iTunes, er den vokset til at være markedsdominerende, da mere end
60 % af alt online musik sælges fra iTunes. Integreringen af afspilleren iPod og ”musikbutik” i
programmet iTunes har vist sig som et stærkt formidlingskoncept. Samtidig har den store succes
med den bærbare afspiller ved navn iPod, haft stor betydning for iTunes placering på markedet i
dag. iTunes udvikling har været med til at omdefinere det digitale marked - ikke bare for musik,
men for mange af de rettighedsbehæftede typer af software, som f.eks. musik og film, der i
fremtiden vil blive downloadet over nettet. Undersøgelser viser, at 8,5 millioner forbrugere har
investeret i Apples iPod. Det er bemærkelsesværdigt, at halvdelen af Apples indtjening kommer fra
salget af ”iPods” samt fra salgt af sange mens kun 36 % kommer fra salg af computere.38
Microsoft
iTunes succes har gjort indtryk på en række af de helt store IT koncerner som eksempelvis
Microsoft og Yahoo som har oprettet konkurrerende online musiktjenester. Microsoft, som i 2006
kontrollerer 90 procent af hele verdens computere, forsøger at sikre deres position på markedet.
Microsoft lancerede selskabets musikafspiller i lommeformat ”Zune” i efteråret 2006, som skal
tiltrække kunder i Microsoft musikbutikken, er baseret på Microsofts multimedieprogram Windows
Mediaplayer.39 Med lanceringen af Zune kører Microsoft sin egen platform i stilling til at
konkurrere mod Apples iTunes. Microsoft har hidtil forsøgt at føre kampen gennem
partnerskaber40, men med begrænset held, da Apples iPod stadig dominerer markedet for bærbare
MP3-afspillere.
TDC
TDC Musik er Danmarks største online musik butik. I september 2006 har Coop og TDC indgået et
samarbejde om at sælge musik online, som er leveret af TDC. De har åbnet butikken under navnet
"Musikhylden" på nettorvet.dk og kvikly.dk41. På nuværende tidspunkt har TDC's musikbutik
siddet på ca. 35 pct. af omsætningen på det hjemlige marked for salg af musik på nettet. TDC kom
38 Breinstrup,T.,” IT-branchens kasseapparat klinger lystigt” , Berlingske Tidende 21 april 2006, sektion 3, s. 22
39 Skouboe J. ”Microsoft i krig på alle fronter”, Berlingske Tidende, den 27. november 2006, sektion 3, s.19
40 Selskaber med forskellige produkter, der vil samme retning og derfor hjælper hinanden.
41 http://borsen.dk/nyhed/95134/
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med en ny musikbutik den 22. november 2006, og det er den hidtil mest avancerede musikbutik på
mobilnettet herhjemme. Musikforbrugere som køber musik via mobilbutikken får også mulighed for
at hente musikken ned på computeren og omvendt. TDCs musikbutik kan betragtes som en stor
konkurrent til iTunes på det danske marked.42
Nokia
Nokia, som er førende på verdensplan indenfor mobilkommunikation, har i august 2006 købt den
amerikanske distributør af digitale musiktjenester Loud Eye for at kunne lancere en musiktjeneste
43. Handlen understreger Nokias strategi om fremover også at satse på indhold frem for alene på
fysiske produkter. I foråret indledte Nokia også et samarbejde med Microsoft om levering af musik
og e-mail til Nokias telefoner. Mange Nokia-telefoner har allerede indbyggede teknologier til at
afspille musik.
4.8. Truslen fra substituerende produkter
Alle uautoriserede kopier må betragtes som alvorlige substitutter til de autoriserede
musikindspilninger pladeselskaberne udgiver.
Der findes tre former for uautoriseret fildeling
 Kommercielle uautoriserede kopier
Hvor CD’er og DVD’er kopieres og sælges videre for at tjene penge.
 Ikke kommercielle uautoriserede kopier
Hvor CD og DVD bliver kopieret til sig selv eller andre uden at tjene på det.
 Elektroniske musikfiler
Hvor man kopiere musikken i digitalt format til sig selv eller andre uden at tjene på det.
Organiserende kriminelle grupper producerede allerede i 1998 ca. 2 mia. piratkopier på
verdensplan. Med fremkomsten af CD og CD-R begyndte private forbrugere også selv at fremstille
kopier af ophavsretsligt beskyttet indspillet musik. Allerede i 1999 var op mod 10-20 % af alt
musik, som kunne findes i danske hjem, piratkopier, hvilket medførte et tab i den danske
musikbranche på 100-200 mio. kr.44
42 ”TDC udvider musikbutikken”, Mediamac, den 17. november 2006
43 www.computerworld.dk/art/35075?a=company&i=600
44 Undersøgelsen foretaget af KODA i samarbejde med A.C.Nielsen AIM A/S, www.koda.dk
Side 36 36
I 2005 blev der ifølge pladeselskabernes internationale brancheorganisation (IFPI) piratkopieret 20
milliarder stykker musik på verdensplan.45 I Danmark forventes det, at ulovlig kopiering af musik
og film medfører et tab på mellem 500 mio. kr. og 1 mia. kr. hvert år.46 I dag skyldes det primært
ulovlig kopiering af musik via de såkaldte fildelingstjenester på Internettet. Dette fænomen har
eksisteret omtrent lige så længe, som Internettet har været hvermandseje, men det tog for alvor fart,
da de første fildelingstjenester dukkede op. De første fildelingstjenester var således Napster og
Kazaa.
Den ikke kommercielle fildeling skaber mange problemstillinger, da det ikke er teknisk muligt at
forhindre kopiering af et digitalt stykke musik. Distributører af musikfiler prøver at forhindre imod
ulovlig download ved at binde forbrugere til et bestemt stykke software med DRM-
kopibeskyttelse.47 DRM lægger en kunstig begrænsning på brugen af produktet. Der kan f.eks.
lægges en begrænsning på antallet af afspilninger, kopiering af filerne eller hvor mange gange filen
kan brændes til en cd. Indtil nu har de fleste pladeselskaber været tilhængere af brugen af DRM ved
online musiksalg, da det har givet en sikkerhed imod piratkopiering. DRM er desværre
problematisk især for forbrugerne, da der er flere forskellige firmaer, som har udviklet hver deres
DRM format. Det betyder, at musikken, som bliver købt på iTunes kun kan afspilles på Apples egen
afspiller, ”iPod”, og musik købt igennem f.eks. MSN kun kan afspilles gennem Microsoft Windows
Media Player.
Den seneste udvikling viser, at det indtil nu har været umuligt at forhindre kopiering af et digitalt
stykke musik. I slutningen af oktober 2006 blev koden til musiksystemet bag Appels iPod brudt.
IFPI arbejder dog aktivt imod enhver ulovlig udnyttelse af medlemmernes rettigheder48 herunder
særligt piratkopiering og ulovlig distribution via Internettet. IFPIs strategi på området rummer to
elementer:
45 Burkal R., ”Kampen om 20 milliarder stykker musik”, Politiken, den 14.august 2006, 1., sektion side 6
46 http://www.antipiratgruppen.dk/
47 DRM står for Digital Right Management og begrebet dækker over softwareløsninger til kopibeskyttelse af digitale
medier.
48 IFPI repræsenter 37 pladeselskaber, hvis omsætning tilsammen udgør ca. 95 % af det årlige salg af indspillet musik i
Danmark
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 Egentlig bekæmpelse af ulovligheder, som primært varetages af AntiPiratGruppen49 i nært
samarbejde med IFPI International. IFPI har anlagt mange sager imod piraterne samt imod
den danske internetudbyder Tele2, som blev nødt til at lukke for forbindelsen til den
ulovlige, russiske musiktjeneste AllofMP3 i november 2006.50
 Medvirken i en lang række initiativer, der fremmer etableringen af legale alternativer.
Sidstnævnte omfatter bl.a. oplysningsarbejde og IFPIs engagement i Phonofile,51 som står
for en stor del af digitaliseringen af musikken fra danske pladeselskaber.
Udover alle uautoriserede kopier må andre underholdningsprodukter fra andre brancher også
betragtes som substituerende produkter. Det kan f.eks. være mobiltelefoni, online chat,
computerspil.
4.9. Delkonklusion på analysen af pladebranchen
Det kan herved konkluderes, at en dynamisk branche som pladebranchen er svær at analysere fuldt
ud ved at brug af Porters model.
Klassifikationen af aktørerne i Porters model så ud til at være et brugbart værktøj til at analysere en
branche, men denne viste sig at være mangelfuld på mange områder. Det største problem er, at
potentielle indtrængere, som f.eks. Apple eller Nokia kan klassificeres under forskellige aktører i
brancheanalysen. Deres situation, ændrer sig næsten fra dag til dag, hvilket modellen ikke kan
håndtere. For eksempel kan firmaet Apple i første omgang klassificeres som en potentiel
indtrænger, men har også karakter af at være en køber, fordi de har deres egen online-butik, iTunes.
Et andet eksempel er Nokia, som i første omgang også kan klassificeres som en potentiel
indtrænger, da de er på musikmarkedet med en mulighed for at integrerer salg af musik i deres
mobiltelefoner. Nokia kan med købet af distributøren Loudeye også klassificeres som en distributør.
De to ovenstående eksempler viser, hvor modellens grænse går med hensyn til klassificeringen af
potentielle indtrængere og primære konkurrenter i en branche, som er dynamisk.
49AntiPiratGruppen, der er en sammenslutning af film og musikbranchen, bekæmper ulovlig kopiering og distribution af
film og musikværker. AntiPiratGruppens medlemmer er IFPI Danmark, Foreningen af Danske Videogramdistributører,
Foreningen af Filmudlejere i Danmark (FAFID), KODA, NCB, Dansk Artist Forbund og Dansk Musiker Forbund.
50 http://www.pladebranchen.nu/?id=358
51 www.Phonofile.dk
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Derudover kan det konkluderes, at de potentielle indtrængere besidder afgørende magt i forhold til
det nye marked med digital musik. Som det senere vil ses ved hjælp af teorien om informations
goder, så er omkostningerne ved reproduktion næsten lig nul. De potentielle indtrængere har ingen
omkostninger, som er bundet til produktionen af den første udgave. Hvorimod pladebranchen, som
har de store omkostninger ved produktionen, tager en større risiko ved at investere i potentielle
kunstnere.
Slutteligt besidder pladebranchen magten på det gamle fysiske marked, hvor de stadig har monopol
i distributionsnetværket. Spørgsmålet er, om der et behov for det gamle marked med fysiske
produkter, og i hvor stor udstrækning kunderne foretrækker at købe CD’er eller LP’er. Denne
problematik vil blive behandlet i forbrugerkultur analysen, hvor projektet vil gå i dybden med
forbrugernes præferencer i forhold til at købe musik.
5. Gratis Kultur
5.1. Informationsgode-typer
Ifølge Carl Shapiro og Hal R.Varian er et informationsgoder:
”Essentially, anything that can be digitized-encoded as a stream of bits-is information.”52
Det kan bl.a. være, en bog, en film, en CD/LP eller en telefon samtale.53
Tesen er, at information er dyr at producere men billigere at reproducere. Økonomer har i den
forbindelse udtalt, at produktion af et informationsgode involverer høje faste omkostninger, men
lave marginale omkostninger. Eksempelvis kan en film til 100 millioner dollars kopieres for næsten
ingen penge. Omkostningen ved at producere den første kopi af et økonomisk gode er således stor,
mens omkostningerne ved producere ekstra kopier er ubetydelig lille.54
Shapiro og Varian forklarer således at: ”If the creators of an information good can reproduce it
cheaply, others can copy it cheaply” 55
52 Shapiro & Varian, Information Rules, 1999, s. 3
53 Varian, Markets for informations goods, 1998
54 Shapiro & Varian, Information Rules, 1999, s. 3
55 Ibid , s. 4
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Der har i lang tid været en privatisering af information, som hjalp med at sikre dens produktion,
men rettigheder gennem patenter, copyright og brands sørger ikke for den komplette kontrol over
informationen. Der er stadig et problem med håndhævelsen.
Et problem som er steget i takt med fremvæksten af den digitale teknologi og Internettet.
Digital information kan nemt og hurtigt kopieres og sendes rundt i hele verden, hvilket gør, at
mange ledende informationsproducenter ser Internettet som en kopimaskine, der er ude af kontrol.
Hvis kopierne overgår det lovlige salg, vil producenterne af information muligvis ikke være i stand
til at få deres omkostninger ind igen.56
5.1.1. Information som et ”Erfarings gode”
”Economists say that a good is an experience if consumers must experience it to value it. Virtually
any new product is an experience good, and marketers have developed strategies such as free
samples, promotional pricing, and testimonials to help consumers learn about new goods.”57
Hermed er information et erfaringsgode, hver det er blevet afprøvet. Informationsbranchen, i form
af print, musik og film-industrien har udviklet adskillige strategier for at få de forsigtige forbrugere
til at overkomme deres modvilje mod at købe information, før de ved hvad de får.
Forbrugerne kan læse overskrifterne i aviserne/bladende, høre nye musiknumre i radioen, og se
filmklip fra nye film. Mange medieproducenter overkommer problematikken ved erfaringsgoder
gennem branding og ry. Forbrugerne læser ”Politikken” i dag, fordi den tidligere var en brugbar
informationskilde.
5.1.2. Information som et ”offentligt/kollektivt gode”
Et rent offentligt gode er både ikke-rivaliserende og ikke-eskluderbart. Med det første begreb ”ikke-
rivaliserende” menes, at en persons forbrug ikke formindsker den mængde, som er tilgængelig for
andre personer. ”Ikke-eksluderbart” refererer til, at en person ikke kan udelukke en anden part fra at
forbruge det pågældende gode. En direkte modsætning til et privat gode.58
56 Ibid, s. 83
57 Ibid, s.5
58 Varian, Markets for informations goods, 1998, s. 6
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Et rent offentligt gode, som lever helt op til definitionen, er dog relativ sjælden. Eksempler på rene
offentlige goder er således et nationalt forsvar, radio-transmission og gadebelysning. I den fri
markedsøkonomi vil offentlige goder blive produceret i små mængder med fokus på den nytte, som
kan opnås. Producenterne har således en forventning om, at såkaldte gratister (ikke betalende
forbrugere) vil fjerne indtjeningen.
5.1.3. Online and Offline versions
Information, som tilbydes online er ofte også tilgængelig som et fysisk produkt offline. I mange
situationer er offline information mere behagelig at anvende, som f.eks. en bog. Mange læsere har
nemmere ved at læse tekst på papir end på skærmen. Det giver en frihed, så man ikke behøver at
være bundet til computeren. Det samme gælder for musik, hvilket muligvis giver en bedre
lydkvalitet på anlægget end på de små computerhøjtalere.Der er altså en kvalitets forskel, og dette
gør det muligt at tilbyde online produktet gratis.
”It is much cheaper to sell information on-line since there arent production or distribution
costs.”59 Ifølge Sharpiro og Varian er det såldes langt billigere, at sælge på Internettet eftersom
omkostningerne er væsentligt reduceret i forhold til produktion og distribution.
De mener derudover, at sælge information online og offline er ligesom at sælge fysiske produkter
gennem to separate distributionskanaler. Når prisen vælges, skal virksomheden huske at medregne
omkostningerne, som er inkluderet ved benyttelsen af den pågældende kanal.
Der er således vigtigt at virksomheden afklarer om:” whether the on-line version stimulates sales or
steals them from the off-line version.”60
Ofte giver information udgivet online en mulighed for at tillægge informationen en værdi, som ikke
ville være mulig offline, såsom links til et lukket brugerforum.
5.2. Skabelsen af Gratiskultur
I dette afsnit belyses hvorledes der kan fremkomme en gratis kultur, som bygger på en udveksling
af musik i et markedsorienteret samfund. Udgangspunktet er Peter Berger og Thomas Luckmanns
sociologiske værk ”Den samfundsskabte virkelighed”.61
59 Ibid., s. 65
60 Ibid., s. 66
61 Berger og Luckmann, ”Den samfundsskabte virkelighed”, 1999
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5.2.1. Berger og Luckmanns teori om Institutioner
Ifølge Berger og Luckmann62 skabes den sociale virkelighed fuldt og helt af mennesket selv. I alle
samfund danner mennesker vaner, og ud af disse vaner gror der institutioner. Vanerne
eksternaliseres på denne måde, og institutionerne opfattes som objektive dannelser, der kommer til
at udgøre hele den sociale verden. Når børn fødes ind i denne sociale verden, internaliseres vanerne,
børnene socialiseres og derved eksisterer den sociale verden i en vis forstand uafhængigt af de
mennesker, der befolker den. I denne forstand er samfundet et menneskeligt produkt, der bliver til
en objektiv virkelighed, der gør mennesket til et socialt produkt. Når et menneske fødes, er
institutionerne der allerede. Da vi - os her og nu - blev født, fandtes der ikke blot sol, måne, stjerner,
bjerge og træer, men også ugedage, klokkeslæt, længde- og breddegrader, penge, universiteter,
religioner, nationer osv. Og der fandtes også institutionen videnskab.
Institutioner skabes historisk, men er ustandseligt til socialiseringens eksamen, når de skal overtages
og legitimeres af nye generationer. En vigtig pointe for Berger og Luckmann er netop, at denne
verden ikke nødvendigvis er logisk for den næste generation. Socialiseringen af en ny generation
forstås som en overførelsesproces af den gamle generations institutioner, der i et samlet perspektiv
kan ses som generationens verdensopfattelse. Denne overførelse mellem generationerne lykkes
aldrig helt. Berger og Luckmann beskriver nøje, hvordan den nye generation ikke forstår eller
accepterer den ældre generations institutioner og derfor udviser lydighedsproblemer. Dette vil den
ældre generation ikke acceptere, og de udøver derfor sanktioner mod de unge.63
Den institutionaliserede verden kræver legitimering, hvormed den kan forklares og retfærdiggøres
og beskyttes. Dette skyldes, at den anden generation ikke har viden om ordenes oprindelse.64
Legitimeringer, forestillinger, sædvaner og typedannelser aflejres som socialt videnslager.65 Men
efterhånden som tiden går og generationer afløser generationer, kan legitimeringerne ændres, og der
kan lægges nye betydninger ind i kollektivets aflejrede erfaringer.66 Legitimeringen fortæller ikke
kun individet, hvorfor det bør udføre en handling frem for en anden. Den fortæller også hvorfor ting
er som de er. Legitimeringen foregår på forskellige planer fra sproget til symbolsk legitimering
(religiøse forklaringer).
62 Berger og Luckmann, ”Den Samfundsskabte Virkelighed, 1999, s. 79
63 Ibid, s. 81
64 Ibid, s. 80
65 Ibid, s. 86
66 Ibid, s. 88
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Berger og Luckmann danner også en fortolkning af, hvordan det åbne systems gennemslagskraft i
hele samfundet kan ses som en symbolsk legitimering.67 Det er således tydeligt, at mennesker får
rollen som forbrugere i de fleste tilfælde i den vestlige markedsorienterede verden og udelukker
således et hav af andre muligheder at interagere på. Kaos forsøges konstant forebygget i den
institutionelle orden. I Berger og Luckmanns horisont er alle samfund konstruktioner, som står
overfor kaos, fordi institutionerne er skrøbelige. Det symbolske univers fornyer sig selv konstant,
hvis der ikke opstår problemer. Dog vil institutionerne skabe såkaldte spændinger, hvilket skyldes,
at disse fænomener er sociale konstruktioner. Spændingerne stammer fra den kendsgerning, at
socialiseringen aldrig bliver gennemført fuldt ud, og der vil derpå opstå grupper med en anden
virkelighedsforståelse. I den forbindelse vil det gamle symbolske univers skabe nye metoder til at
vedligeholde den gældende virkelighedsopfattelse. Det centrale, som Berger og Luckmann
pointerer, handler netop om, at to samfund med forskellige antagelser vil skabe begrebsapparater til
at beskytte deres egne universer, og dermed ekskludere rivaliserende virkelighedsopfattelser.
Mytologi, filosofi og videnskab er især brugbare i denne situation, hvor disse begreber får to
opgaver, hvor den første handler om en terapi til at opnå social kontrol over den anden gruppe,
mens den anden funktion handler om en udslettelse (niherlering), så den anden gruppe kan
udelukkes.68
Det er samtidig essentielt, ifølge Berger og Luckmann, at et symbolsk univers skal dække hele
menneskeheden, ingen kan befinde sig udenfor.
5.2.2. Institutionalisering og gratiskultur
Gratis kulturen blev født med Internettet. 69 Internettet var gratis at anvende til bl.a. fri udveksling
af ideer, som var en af grundpillerne i forhold til cyberkulturen.
Der opstår to former for cyberkultur i 90erne - ”digital liberalisme” og ”californisk ideologi”.
I forhold til den digitale liberalisme er der et win-win forhold for alle parter ved, at de som
producere medieprodukter vil genvinde kontrollen over deres produktioner, hvorimod
67 Ibid, s. 120
68 Ibid, s. 135
69 http://www.w3.org/People/Berners-Lee/Longer.html
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distributørerne fokuserede på at mindske de materielle omkostninger for at skabe overskud.
Samtidig fik forbrugerne et bredt udbud af varer til en favorabel pris og en mulighed for at finde
varer, som ellers i en fysisk situation ville være ude af produktion.70 Det centrale ved
gratiskulturens opstående er dog forbrugernes øgede muligheder for skaffe varer og services hvor
prisen ofte er lig nul.
Den anden form for cyberkultur, som kaldes californisk ideologi, fremviser også et positivt billede
af Internettet, hvor der er fokus på ubegrænset frihed, frit lejde til at eksperimentere og et rum hvor
der ikke er nogen adgangsbarriere eller restriktioner.71 Der er dermed tale om en virtuel verden,
som vil adskilles fra den virkelige verden, hvor der er muligheder for fremvækst af bl.a. hackere,
online-grupper og fildelere, som alle benytter sig af ubegrænset og gratis udveksling af ideer som
grundlag.72
Internettet gav den nye generation mulighed for at udvikle sig og udvikler nye vaner. De nye vaner
blev institutionaliseret med tiden, og disse institutioner bredte sig med udbredelsen af
Internettet, der dannede grundlaget for gratiskulturen.
Ved at anvende det symbolske univers på gratiskulturen handler det om, at musik på Internettet er et
symbolsk univers, som adskiller sig fra den traditionelle markedsorienterede vareudveksling.
Derved kan vi taler om online og offline institutioner, hvor online versionen knytter sig til
computeren og Internettet, hvorimod offline er den traditionelle måde at føre forretning på.
Opfindelsen og udbredelsen af p2p netværket gav således fornyede muligheder, for at gøre op med
de traditionsbundne institutioner. Napster brugerne, som i stigende grad var fokuseret på at ”musik
skulle være gratis”, gjorde ”oprør” mod den gamle forståelse af verden. Pladebranchen ville ikke
tilgodese denne nye konkurrerende virkelighedsforståelse, og iværksatte derfor retssager mod
Napster, som derefter så sig nødsaget til at lukke fildelingstjenesten, efter de tabte retssagen.
Pladebranchen var således ude efter at statuere et skræmmeeksempel i forbindelse med retssagen
mod Napster. Men pladebranchens kamp var langt fra ovre, eftersom p2p programmer som,
Fasttrack, Audiogalazy, iMesh og Gnutella allerede i samme år som Napster måtte lukke, havde
70 McCourt & Burkhart 2003, s. 334
71 Denegri-Knott, Janice, “Sinking the Online Music Pirates: Foucault, Power and Deviance on the Web”, Computer –
Mediated Communication, 9, 2004, s. 3
72 Ibid., s. 7
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været benyttet til at downloade 3,05 milliarder filer. 73 Der var derfor ikke tale om en udslettelse
eller nihelering af p2p, den anden generation af fildelings netværk opstod i stedet, og disse var
samtidig mere effektivt opbygget. Dette handler om, at disse programmer ikke havde nogen central
server, hvilket gjorde dem umulige at nedlægge gennem retssager. Både plade- og film-branchen
forsøgte derfor, at anvende det, Berger og Luckmann kalder terapi gennem opdragelse af
befolkningen gennem skræmme-kampagner. Til dette formål blev en antipiratgruppe oprettet i
Danmark, som bestod af advokater. Antipiratgruppens arbejdsopgave var, at rette sagsanlæg mod
private brugere, som delte musiknumre ulovligt via Internettet. I 2002 fremviste Bram Cohen sin
nye opfindelse indenfor fildeling, som han døbte Bittorent.74 Programmer, som benytter dette
netværk, er i dag nogle af de mest benyttede programmer til fildeling, da 53 % af verdens
befolkning benytter dette.75 Selve bittorent netværket er opbygget således, at programmet henter
stykker af filer fra en lang række forskellige brugere, som har dem liggende, og sammensætter dem
derefter løbende i takt med, at man f.eks. downloader et album med musik. Dette besværliggør
sagsanlæg i endnu højere grad.
5.2.3. Berger og Luckmanns teori om anonymitet
Det er gennem en fænomenologisk analyse af hverdagen, at Berger og Luckmann skaber deres teori
om anonymitet. I teorien opdeles verden i tre virkeligheder, som er legens, drømmenes og
hverdagens verden, hvor den sidstnævnte er vigtigere end de resterende.
Den virkelighed som er til stede i hverdagen er således noget, vi deler med andre, hvor den vigtigste
oplevelse bliver til i ansigt til ansigt situationer. I ansigt til ansigt situationer opfatter man den anden
ved hjælp af typeskemaer.
”Hverdagens virkelighed indeholder skemaer over typer, ved hjælp af hvilke vi forstår og kan finde
ud af andre, når vi mødes dem ansigt til ansigt”76,
Disse skemaer er mest fleksible i ansigt til ansigt interaktionen, eftersom reaktioner fra den anden
part således kan ændre førstehåndsindtrykket. Det er samtidig sværere at opretholde et forkert
billede af en person eller sine reelle hensigter. Graden af intimitet er således bestemmende for, hvor
anonym interaktionen er, dvs. mindre intimitet gør interaktionen mere anonym. Interesse spiller
også en rolle i forhold til anonymiteten. Et eksempel kunne være en gademusikant, som står på et
73 ibid
74 http://www.wired.com/wired/archive/13.01/bittorrent.html
75 http://www.cachelogic.com/home/pages/studies/2004_06.php
76 Berger og Luckmann, s. 45
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hjørne. Det kan være man ser denne gademusikant ofte i hverdagen, som dog forbliver anonym.
Forklaret ud fra Berger og Luckmann, opfattes den sociale virkelighed, som sekvens af
typedannelser, hvor den såkaldte ”indre cirkel” med en høj grad af intimitet og interesse er
efterfulgt af mere anonyme former for bekendtskaber.77
Når computeren anvendes, kan den aktivitet som foregår i en vis udstrækning benævnes som en del
af begrebet hverdagens virkelighed. Der kan således betales regninger via netbank, der kan læses
emails, og der kan findes tv-oversigter osv. Internettet indeholder dog også andre virkeligheder,
som f.eks. bygger på, at man i hast kan komme rundt om verden via hyperlinks på hjemmesider.
Derved kan man sammensætte sin egen individuelle fortælling.
I forhold til computerspil og benyttelsen af chatfora, favner Internettet også over legens virkelighed.
Chat/nyheds fora er et særligt eksempel på Berger og Luckmans begreb om anonymitet, hvor det er
essentielt, at hvis interessen er høj i interaktionen, er der en følelse af at anonymiteten mindskes.
Anonymiteten på Internettet gør det samtidig muligt, for alle sociale lag at finde hinanden og
udveksle information. Interesse er også en af grundstene i open-source-fænomenet. Det essentielle i
dette fænomen er, at personer, som har opfundet programmer, giver dem væk gratis sammen med
information om de koder, der er brugt, så andre kan arbejde videre på dem. Det er således med
fokus på at eliminere eventuelle ”bugs”, og til at videreudvikle ideen, så det bedste mulige program
kommer ud af det. Tanken med Shareware er også vigtig at nævne. Dette koncept handler om at
programmer gives væk gratis til dem, som udviser interesse, hvorefter de opfordres til at donere et
beløb til programmøren som står bag. Disse programmer er ofte en slags demo eller smagsprøve på
et program.78
De gratis distributionstyper og den frie udveksling af ideer uden barriere og restriktioner gør, at der
opstår en forståelse hos forbrugeren om, at alle filer på Internettet er gratis. Fysiske kendetegn er
ikke tilstedet i cyberspace, det eneste som lagres er interesser(cookies) fra brugerne, som således
binder dem sammen. Dette medfører en mangel på intimitet. Det er samtidig også med til at gøre
det mere besværligt at opretholde normer og regler, som bl.a. omhandler juridiske love og uskrevne
konventioner, som er til i den virkelige verden, dvs. udenfor Internettet.
77 Ibid, s.43
78 http://da.wikipedia.org/wiki/Shareware
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Det er således muligt at downloade filer og programmer gratis, pga., at programmører eller private
personer har lagt det ud på Internettet til fri afbenyttelse, og når en bestemt fil/program er
downloadet, er det ikke sådan, at man har frataget andre retten til at downloade denne. Der er
således tale om et kollektivt eller offentligt gode, som er ikke-ekskluderbart ifølge Hal Varian. Da
musikken er opfattet som offentlig gode, er den distribueret gratis på Internettet lige som andre
offentlige goder gratis på Internettet.79
Musik distribueret som et offentligt gode giver således problemer med håndhævelse af
kopirettigheder. Som Berger og Luckmann fremhæver, er det især problematisk, hvis man forsøger
at overføre det traditionelle samfunds regler og love til det forholdsvis anonyme Internet. Dette
problem tager John Perry Barlow op i sin artikel “Selling Wine Without Bottles on the Global
Net”,80 hvor han mener, at man med de fysisk gældende love kun beskytter “flasken, ikke vinen”.
“Even in the most local of digital conditions, jurisdiction and responsibility are hard to assess. A
group of music publishers filed suit against Compuserve this fall for it having allowed its users to
upload musical compositions into areas where other users might get them. But since Compuserve
cannot practically exercise much control over the flood of bits that pass between its subscribers, it
probably shouldn't be held responsible for unlawfully "publishing" these works.”81 Med dette citat
giver John Perry Barlow et eksempel på hvor indviklet det er at håndhæve rettigheder og udelukke
personer fra digital musik. Det kan samtidig være svært at vide om man skal anklage firmaet når det
er dets abonnenter som uploader den ulovlige musik.
5.3. Delkonklusion
I forhold til Berger og Luckmanns teori om institutionalisering, gjorde udnyttelsen af potentialet i
Internettet at gratis kulturen opstod. Dette potentiale handler for det første om, at det var muligt for
den enkelte forbruger at skaffe sig billigere priser på produkter på Internettet end på det traditionelle
marked. For det andet er det et rum med ubegrænset frihed og eksperimenteren uden fysiske regler
og love. Disse nye vaner, som blev institutionaliseret i takt med udbredelsen af Internettet, var
79 Varian, Markets for informations goods, 1998, 6ff
80 http://homes.eff.org/~barlow/EconomyOfIdeas.html
81 Ibid.
Side 47 47
genstand for et opgør mod de etablerede institutioner som f.eks. pladebranchen. Eksempelvis ved
opblomstringen af en fildelings kultur.
De traditionelle institutioner forsøgte at imødegå dette oprør ved at opdrage befolkningen i korrekt
adfærd gennem skræmmekampagner. Det førte til, at nye generationer af initiativer dukkede op,
som gav endnu større problemer at håndhæve rettigheder overfor. Der er dermed tale om, at
Internettet adskiller sig væsentligt fra den fysiske verden og dets institutioner. Denne adskillelse
handler om en anonym færden, hvor social status ikke spiller den samme rolle som i den fysiske
verden.
Der således tale om, at gratis kulturen er et kollektivt gode, som i takt med udviklingen har dannet
vaner og normer, der giver problemer, når det gælder at opretholde de traditionelle rettigheder.
Dette problem står stadig uløst hen.
Fildelerne er således tilknyttet en online gratiskultur, når de afspiller musik. Sat i perspektiv til
ulovlig fildeling kan Shapiro og Varians definition om at ”alt der kan digitaliseres, er et
informations gode” udvides til, at alt der kan digitaliseres også kan stjæles.82
6. Forbrugeranalyse
6.1. Kotlers købsadfærds og segmenterings teori
82 http://www.e-guiden.no/napster-var-bare-begynnelsen.12539-9714.html
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Forbrugernes købsadfærd, er ifølge Kotler, influeret af fire faktorer: kulturelle, sociale, personlige
og psykologiske.
Fokus vil være på de personlige faktorer i Kotlers model, som bliver behandlet under køberens
karakteristika, som ses indrammet i modellen. Ud fra det empiriske materiale fandt vi denne tilgang
som den mest relevante i forhold til en foreklarende analyse.
6.1.1. Personlige faktorer
Den tredje faktor som har en effekt på forbrugerkøb er personlige faktorer, som omhandler: alder,
stadie i livscyklussen, beskæftigelse, den økonomiske situation, livsstil, personlighed og
selvopfattelse.
Alder og stadie i livscyklussen
Personer køber forskellige varer og services gennem deres levetid. De små mængder mad under
opvæksten, mest mad i deres voksealder og modne alder hvorefter ældre personer spiser specielle
diæter. Smag for tøj, møbler og rekreation er også alders-relateret.
Lignende forbrug er formet af familiecyklussen. Den traditionelle familielivscyklus dækker over en
serie af stadier i voksenlivet, som starter ved at børn flytter hjemmefra, som følges op af bryllup,
børneopdragelse, årene hvor ungerne er fløjet fra reden, pension og det senere liv.83
Beskæftigelse og økonomiske omstændigheder
83 Kotler, Frame work of marketing management, 2003, s. 115ff
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Beskæftigelse påvirker også en persons forbrugsmønster. En arbejder køber arbejdstøj, mens
toplederen i firmaet vil købe dyre jakkesæt og et klubmedlemskab. Vareudbydere forsøger at
identificere de beskæftigelsesgrupper, som er mest interesseret i deres produkter og services. Det
hænder, at vareudbydere skræddersyer deres produkter og services til visse beskæftigelser. Her er
softwareproducenter et godt eksempel – de designer specielle programmer til advokater, fysikere og
andre beskæftigelsesgrupper.
Valg af produkt er i stor udstrækning påvirket af en forbrugers økonomiske omstændigheder. Den
disponible indkomst (niveau, stabilitet og tidsmønster), opsparinger og aktiver (inklusiv den
procentdel som er likvid), gæld, købekraft og holdningen til at bruge kontra spare. Vareudbydere af
indtægtsfølsomme varer må aflæse trenden i den personlige indtægt, opsparing og renten. Hvis
lavkonjunktur skulle forekomme, kan vareudbyderne ændre designet og generere nye priser for
produkter, for at kunne tilbyde mere værdi til de kunder, som markedsføringen er målrettet mod.
Livstil
Personer fra den samme subkultur, sociale klasse og beskæftigelse kan faktisk have en meget
forskellig livsstil. En definition på en livsstil er en persons livsmønster i verden udtrykt i aktiviteter,
interesser og holdninger. En livsstil fremstiller personens interagering med sine omgivelser som
helhed. Vareudbydere søger efter koblinger mellem livsstilsgrupper og produkter. Et eksempel på
dette er en computerproducent, som fokuserer på den resultat-orienterede. Vareudbyderen retter
derfor sin markedsføring mod denne livsstilstype.
6.2. Survey hovedresultater
Der var generelt en ligelig fordeling mellem kønnene. Der var en overvægt af studerende i alderen
20-30 år. Angående beskæftigelse og økonomiske omstændigheder viste det sig, at hovedparten
havde en indkomst på 50.000-100.000 og køber musik for 350-649 kr. om året. Den sidste
CD/DVD som blev købt i en fysisk butik af responserne var for 0-3 måneder siden. I den
forbindelse var det som blev købt hovedsageligt pop og rock.84 Deres livsstil er styret af, at der
foretrækkes en fysisk cd, mens den udprægede tendens var, at man aldrig har købt CDer/DVDer og
digital musik over Internettet. Derfor var respondenternes købsadfærd heller ikke blevet influeret af,
84 Bilag 4.2 - Den generelle beskæftigelse og økonomiske omstændigheder (Alle respondenter samlet)
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at man kunne købe billigt musik over Internettet. Internettet ville kun blive anvendt frem for en
fysisk cd, hvis musikken var gratis.85 I forhold til fildeling kan det konkluderes, at de fleste var
ikke-fildelere. Spiralfrog var ikke et initiativ som respondenterne vil benytte sig af, dog forventes
det at have en fremtid, bl.a. med henblik på at kunne reducere pirateri på længere sigt.86
Mænd og kvinder
Ud fra analysen kan det konkluderes, at der findes visse forskelle mellem kønnene. Den første
forskel viste sig ved beskæftigelse og økonomiske omstændigheder, eftersom mændene tjente flere
penge end kvinderne. Det kan være en af grundene til, at de også købte en del mere musik om året
og at de hyppigere købte musik end kvinderne. Der er også en lille forskel i forhold til hvilken slags
musik kønnene lyttede til. Kvinderne lyttede således til en kombination af rock og pop mens
mændene lyttede til rock og ”hard rock”.87
Angående kvinder og mænds livsstil viste det sig, at kvinderne hældede mere til den gamle CD-
teknologi frem for digital musik end mændene. Det interessante var dog, at der var flest kvinder,
som havde købt digital musik over Internettet. Derudover mente en overvejende del af kvinderne, at
deres købsadfærd var uændret på trods de billige priser på musikudgivelser over Internettet.
Mændene som, i overvejende grad ikke anvendte Internettet til at købe musik, mente at deres
købsadfærd var blevet påvirket i en sådan grad, at de købte mere musik, når de havde muligheden
for at købe musik billigt over Internettet. Kvinderne var mest tilbøjelige til at downloade deres
yndlingsmusik i digital form, hvis musikken var gratis. Sidst men ikke mindst kan det konkluderes,
at kønnene var enige om, at Internettet bruges til at downloade populær musik impulsivt, hvorimod
de fleste synes, at deres yndlingsmusik var bedst at have på CD.88
Vedrørende fildeling var det tydeligt, at denne del af gratiskulturen var mest udbredt hos mændene,
mens kvinderne var mere skeptiske overfor dette.
Imidlertid var begge køn afvisende overfor Spiralfrog og andet reklamefinansieret musik, dog så de
en fremtid for et sådan initiativ bl.a. i forhold til, at det kunne være et alternativ til ulovlig
fildeling.89
85 Bilag 4.3.1 – Den generelle livsstil
86 Bilag 4.4.1 – Den generelle erfaring med fildeling, 4.5 + Den generelle holdning til Spiralfrog
87 Bilag 4.2.2 - Mænd og kvinders beskæftigelse og økonomiske omstændigheder
88 Bilag 4.3.2 – Mænd og kvinders livsstil
89 Bilag 4.4.2 – Mænd og kvinders erfaring med fildeling, 4.5 – Mænd og kvinders holdning til Spiralfrog
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Den unge og den ældre generation
Ud fra beskæftigelsen og de økonomiske omstændigheder kan det konkluderes, at opdelingen i den
unge og ældre generation, har medført at der kun er få besvarelser, som kan placeres i den ældre
generation. Der var en tendens til, at den ældre generation på trods af en generelt højere indkomst,
købte mindre musik om året end den unge generation.90
I forhold til generationernes livsstil, viste der sig en forskel i forhold til, hvad der foretrækkes. Den
ældre generation foretrækker udelukkende en traditionel CD, hvorimod en del af den unge
generation foretrak digital musik. Angående indkøb som foretages, viste det sig, at den ældre
generation ikke benytter Internettet til musikindkøb, mens den unge generation anvender det i
samme grad til indkøb af digital musik som ved køb af CDer/DVDer. Hvis generationerne kunne få
musikken gratis ved at downloade den, ville en overvejende del af de unge vælge dette.91 Vores
datamateriale er for begrænset til at kunne se, om dette er anderledes eller det samme hos den ældre
generation. Den unge generation viste sig at være enig i, at man køber den populære musik over
Internettet, mens den musik man virkelig holder af stadig købes på cd. Datamaterialet var her heller
ikke tilstrækkeligt til at kunne se en tendens hos den ældre generation.
Angående fildeling kan det konkluderes, at den ældre generation aldrig havde benyttet sig af dette,
hvorimod ca. halvdelen af den unge generation havde benyttet sig af det.92
Når spørgsmålet blev rettet mod et initiativ som SpiralFrog kunne det for det første konkluderes, at
der var områder, hvor vores datamateriale ikke var holdbart nok til at påvise tendenser for den ældre
generation. Dog var det tydeligt, at ingen af generationerne ville benytte sig af dette initiativ på
nuværende tidspunkt. Om det har en fremtid kan kun konkluderes ud fra den unge generation, som
har den holdning, at det har gode fremtidsudsigter især med henblik på evt. at kunne reducere
pirateri. Reklamefinansieret musik og kopisikring blev afvist i overvejende grad fra begge
generationer.93
90 Bilag 4.2.3 – Den unge og ældre generations beskæftigelse og økonomiske omstændigheder
91 Bilag 4.3.3 – Den unge og ældre generations livsstil
92 Bilag 4.4.3 - Den unge og ældre generations erfaring med fildeling
93 Bilag 4.5.3 - Den unge og ældre generations holdning til Spiralfrog og reklamefinansieret musik
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De private forbrugeres anvendelse af Internettet ud fra Danmarks Statistik
Det som Internettet er blevet benyttet hyppigst til indenfor den seneste måned er ifølge Danmarks
Statistik at købe varer og tjenester. Der er flest mellem 20-39 år som e-handler, da hele 75 %
indenfor denne gruppe har handlet over Internettet. For de 40-59 årige er tallet 67 %, mens det for
de 60-
74 årige er 40 %. Det er samtidig karakteristisk, at personer med videregående uddannelser har den
største andel i forhold til handler over Internettet (ca. 76 %).94
Hvad køber de private forbrugere over Internettet
Rejser og Underholdningsformål er det, som er blevet handlet mest inden for det sidste år på
Internettet. Mens ”film, musik mv. DVD’er CD’er etc.” udgør 30 %. Forholdet mellem mænd og
kvinder, er henholdsvis 35 % for mænd og 25 % for kvinder, som han handlet ”film, musik mv.
DVD’er CD’er etc” over Internettet. Dette strider en anelse imod vores resultater med kvinder og
mænd, hvor kvinderne tilsyneladende havde mest erfaring vedrørende online-køb mens mændene
havde mest erfaring med fildeling/ulovlig download..
Angående handelssted er det karakteristisk, at kvinderne køber lige så meget i firmaer kendt fra
Internettet som andre steder, mens mændene i langt højere grad handlede hos firmaer udelukkende
kendt fra Internettet.
Barriere for køb over Internettet.
I 2006 blev det analyseret hvad der var årsagen til at forbrugerne var tilbageholdende med
Internethandel. I den forbindelse viste det sig, at 39 % ikke mente de havde brug for det, mens 29 %
ønskede at handle personligt eller se varen. Derimod var der 16 % som ikke stolede på sikkerheden
ved at betale over Internettet.95 Her viste vores undersøgelse af musikmarkedet bl.a. at forbrugerne
foretrækker en fysisk CD frem for digital musik, og derfor har forbrugerne nogle barriere overfor at
købe musik over Internettet. Tendensen var mest åbenlys ud fra den ældre generation eftersom de
aldrig havde benyttet Internettet til køb af musik.
94 http://www.dst.dk/upload/bef2006e_001.pdf
95 Ibid.
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7. Diskussion
7.1. Nye forretningsmodeller
Teorierne om musik som et offentligt gode kan ses som forklaringen på, hvorfor pladeselskaberne
tilsyneladende har været mere fokuseret på at konsolidere deres position som gatekeeper på det
eksisterende marked ved sin meget defensive politik frem for aktivt at forsøge at udnytte potentialet
i det nye online - marked. For hvordan opkræver man betaling for et produkt, der når det først er
gjort tilgængeligt, let kan reproduceres og videredistribueres uden tab af kvaliteten og uden de store
økonomiske omkostninger.
Det er et faktum, at musikforbrugernes nyvundne teknologiske muligheder har gjort dem i stand til
at udveksle musikfiler direkte, hurtigt og ofte uden betaling. Disse nye muligheder og tendenser hos
forbrugerne har vakt stor bekymring ikke kun blandt pladeselskaberne. Alle produktudbydere inden
for informationsøkonomien er berørt af disse nye problemstillinger, og man kan stille dette
spørgsmål: Hvordan kan det overhovedet lade sig gøre at opretholde et marked under disse forhold?
I denne sammenhæng er det interessant at kigge nærmere på, om de forretningsmodeller som
traditionelt er blevet benyttet, også er anvendelige for informationsprodukter i en online kontekst.
7.1.1. The long tail
Pladeindustrien har som tidlige beskrevet i afsnittet ”Pladebranchens kreative kurs” holdt fast i den
kendte traditionelle forretningsmodel og derfor må ovennævnte resultater betragtes som
interessante. Chris Andersons teori om ”The Long Tail” underbygger disse resultater.
Han argumenterer for, at produkter, som ikke er særlig efterspurgte på markedet, kan blive
salgssucceser, hvis butikken eller distributionskanalen er stor nok. Som eksempel fremhæver han
rhapsody.com, som ved hjælp af Internettet har skabt et marked for produkter, som ellers ikke ville
have et større publikum.96
Den lange hale bliver primært skabt, fordi omkostningerne til produktion og distribution er faldet
markant med Internettet og de nye digitale distributionsmåder. Dette ses eksempelvis med
96 Anderson, s.19-25
Side 54 54
Amazon97, som bl.a. sælger bøger, musik CDer og film. Grundet deres lave faste omkostninger
(ingen fysisk butik) har de mulighed for at tilbyde et større antal titler. Hvilket også er tilfældet for
iTunes.
Figur 2 - Anatomy of The Long Tail98
I en verden med uendelig hyldeplads, uendelig distribution og uendelige interesser er der et marked
for selv mærkelige japanske elektroniske numre. For når omkostningerne ved at lagre dem
elektronisk bliver næsten nul, vil det være en udmærket forretning at sælge dem til de 100
mennesker verden over, som interesserer sig for den slags.
97 http://www.amazon.co.uk
98 http://www.kommunikationsforum.dk/default.asp?articleid=12474
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The Long Tail
Teorien bag “Long Tail” er at vores
kultur og økonomi er i stigende grad
på vej væk fra et fokus på et relativt
lille antal af ”hits” (konventionelle
produkter og markeder) ved hovedet
af efterspørgselskurven og mod et
enormt nummer af niches i halen.
Da omkostningerne til produktion og
distribution falder, specielt online, så
er der et mindre behov for at klumpe
produkter og kunder ind i one-size-
fits-all æske.
I en æra uden begrænset
hyldeplads og andre flaskehalse i
distributionen, så vil smalle
produkter og services også være
økonomisk attraktive som
konventionelle produkter.Side 55 55
igur 3 - The Long Tail (www.longtail.com)
lle der har lyst til at lægge deres musik ud på services som Myspace, kan gøre det, og det er der
llerede over 100.000 bands, som har gjort. De har ikke brug for en distributør. De har ikke brug
or, at deres plade kommer på hylderne hos en stor musikkæde, i og med Myspace nu tilbyder deres
rugere at sælge deres musik igennem firmaet Snocap99. Der er opstået en ny distributionskanal,
om går direkte fra kunstnerens computer ud på Internettet og ned på forbrugerens musikafspiller.
er er ikke nogen, der skal give dig lov - og den generation, som vokser op nu, foretrækker det
ere og mere på den måde.
nderson mener derigennem, at vi vil se en større kulturel diversitet. De økonomiske modeller, som
r baseret på de mest populære hits, fremavler en fællesnævner-kultur. Kun den kultur, som har
amt mange mennesker har klaret adgangskravene hos pladeselskaberne. De mindre kunstnere har
kke kunne spille med. Ved at sænke de økonomiske barrierer, vil man kunne se et mere levende
arked og opnå en større forskellighed i kulturen. Man kan både gå i dybden og bredden med
usikken, hvilket vil medføre en enorm opblomstring i udbudet.
pørgsmålet er, om ”Long Tails” også får konsekvenser for fysiske produkter og fysiske butikker.
et korte svar er, at det har de allerede fået. Det er efter vores mening stort set ikke til at opdrive en
elassorteret pladebutik i dag. Hvis man ønsker at gå bare et lille spadestik dybere end hitlisterne, så
9 CRN: http://crn.pressmedia.dk/index.php/news/show/id=20456
(Anderson, side. 52)
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må man gå på Internettet og finde sin musik. Mere og mere af omsætningen af disse produkter sker
via Internettet, jvf. IFPI100.
Tankerne ethvert pladeselskab bør gøre sig i 2006 er ifølge The long tail:
1. Hvordan kan vi tilbyde mere forskelligt til markedet?
Det er uden betydning om f.eks. tusind mennesker, som køber Band X’s sang hver måned bor i
samme by, eller land. Omkostningerne er de samme. Det koster mere at evaluere materiale end
at udgive det. Forbrugerne kan godt lide at grave dybt ned i musikkatalogerne og finde unikke
numre. Samtidig med at forbrugeren har adgang til et større udvalg end i den lokale i Fona eller
Blockbuster. Det handler ikke længere om, hvad folk kan få, men hvad folk vil have. Så gennem
et større udbud af musik vil den enkelte forbruger kunne tilfredsstilles bedre indenfor
vedkomnes interesseområder.
2. Hvordan kan vi hjælpe forbrugerne med at finde det, vi tilbyder?
Pladeselskaberne er nødt til at have begge ender af kurven, både hits og det obskure materiale.
Hits har dog stadig betydning for at tiltrække kunder. 101
Gode ”Long Tail” forretninger kan guide kunderne længere ud musikkens univers ved at lytte til
kundernes musikpræferencer og derigennem lede dem ud i den ukendte musik. Dette kan ske
gennem brug af begreber som ”lignende kunstnere”, ”indflydelse” og ”tilhængere” på
hjemmesiden. Den væsentligste pointe er, at en anbefaling fra en ”Long Tail” forretning skal
benyttes til at skubbe kunderne ned af ”The Long tail”.
Der er mange fordele hermed. For underholdningsindustrien er anbefalinger på hjemmesiden et
betydeligt marketingsværktøj, som tillader at ikke mainstream musik bliver fundet af
forbrugerne. For forbrugerne muliggør anbefalingerne, at de kan finde rundt i kaoset og de
bliver motiveret til at genoplive deres lidenskab for musik, hvilket potentielt vil kunne skabe et
endnu større marked. Den kulturelle fordel af alt dette vil give en større bredde og en ændring af
trenden med begrænset distribution og fokus på hits, jf. Brian Due i artiklen ”Farvel til hittets
tyranni”102.
100 IFPI 2006, s. 6
101 Anderson, s. 52
102 http://www.kommunikationsforum.dk/default.asp?articleid=12032
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Det nye marked på Internettet kan i den grad blive oversvømmet med mængder af musik af
forskellig kvalitet, og den enkelte forbruger kan føle sig meget alene med sine æstetiske
overvejelser overfor den store mængde af udgivet musik. Der vil sandsynligvis opstå et behov
for nye medierende aktører, der kan stille sig imellem Internettet og forbrugerne.103 Det kan
efter vores mening stadigvæk være pladebranchen, som tilbyder en god service i form af at
udvælge playlister, eller abonnementer på musikkataloger, der udvælger og sammensætter
musik for forbrugerne.
3. Hvordan kan vi reducere omkostningerne til at producere, distribuere og markedsføre
den øgede mangfoldighed?
Pladebranchen burde prissætte online-musik i overensstemmelse med de reelle omkostninger og
ikke de fysiske omkostninger. Grundet Itunes succes har standard prisen indtil nu været $0,99
pr. sang på Internettet, men Anderson104 stiller spørgsmålstegn ved om det er den rette pris.
Selvom $0,99 virker som en fornuftig pris, så har online-musik på Internettet ændret
musiksalget tilbage til at være salg af enkelte numre og ikke hele albums. Set fra
pladeselskabernes perspektiv burde dette betyde, at kunderne skulle betale mere for at erhverve
enkelte numre og derved kompensere for pladeselskabernes tabte album salg.
Forbrugerne anser derimod $0,99 som en høj pris for online-musik, hvis det koster mindre for et
pladeselskab at levere musikken, når der ikke findes de samme produktions, distributions og
indpakningsomkostninger online.
På nuværende tidspunkt bliver engrosomkostningerne på online-musik fastsat af pladeselskaber,
så de cirka matcher prisen på CD’er, da de derved undgår kanalkonflikter. Dette skal ses ud fra,
at hvis pladeselskaber prissætter online-musik lavere, så frygter pladeselskaber at de fysiske
pladebutikker, som har hovedparten af musiksalget, vil blive påvirket negativt og reagere mod
pladeselskaberne.
103 ”Hvem ejer musikken, s. 72, www.kum.dk
104 www.longtail.com
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Det er i den forbindelse interessant at se nærmere på de reelle omkostninger ved at distribuere
musik via online tjenester som iTunes. Hvis omkostningerne ved produktion er de samme ved
både fysiske musikprodukter og online-musik, så ender de på omkring $7,5 pr. album, hvilket
giver cirka $0,60 pr. nummer.
Hertil skal lægges ca. $0,17 i online omkostninger (serverrum, vedligeholdelse af service,
trafikomkostninger etc.), hvilket giver en online pris på cirka $0,79 pr. nummer. Med en pris på
$0,99 på iTunes har pladeselskaberne således valgt at prissætte musiknumrene 25 % for højt.
Figur 4 - The Real Cost of Music (www.longtail.com)
Det er samtidig væsentligt, at bemærke at en stor del af ”The Long Tail” er gammelt materiale,
som allerede har tjent pengene hjem, eller som tidligere er blevet afskrevet grundet fiasko. Dvs.
musik fra bands som har haft lave ”creation costs”, live indspilninger, remixes og andet
materiale, som er produceret for lave omkostninger. I og med sådanne produkter har kostet
mindre at skabe, så burde disse numre også prissættes lavere baseret på efterspørgslen, jvf.
Anderson105. Da en stor del af denne musik ikke er til stede i fysiske butikker, så opstår der ikke
distributionskanal konflikt ved at sælge det til ½ eller 1/3 af prisen. På denne måde har
105 Anderson, side 91
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pladebranchen mulighed for at konkurrere med gratis musik i form af piratkopier, når prisen
nærmere sig ”er det ikke er værd at kopiere det”106.
Tankerne bag Andersons teori er klare. Hvis de traditionelle pladeselskaber ikke finder ud af at
tilbyde mere og være mere i kontakt med forbrugerne, så er toget kørt. Enten ved at en ny spiller
kommer ind i det traditionelle marked, eller ved at forbrugerne selv skaber sine egne produkter og
markeder, som blev behandlet tidligere i analysen af pladebranchen.
Vi kan allerede se, at de store IT selskaber, som Apple, Microsoft og de store mobilselskaber som
Nokia, TDC gør alt muligt for at få en del af det digitale marked. Wikipedia og Myspace er
strålende eksempel på, hvordan brugerne i stigende grad har indflydelse på udformningen af nettet,
hvilket karakteriserer WEB2.0, hvor brugerinteraktion er en af drivekræfter.
Kontrollen flytter sig fra udbyderne til brugerne i det nye Internet. Brugerne finder sammen på
nettet i vidensbaserede interessefællesskaber, og det giver dem en medindflydelse, som de ikke har
haft tidligere. Det kommer til at have en radikal betydning for, hvordan magten vil blive fordelt i
fremtidens kommunikations- og medieverden, herunder pladebranchens fremtidige
forretningsmodel.
Chris Anderson stiller et spørgsmålstegn ved pladebranchens forretningsmodel, herunder
distributionsformer og den rette pris på musik. Han ser stadigvæk musik som et produkt, mens
andre teoretikere går videre og mener, at musikken skal betragtes anderledes i fremtiden. I deres
verden, skal musik ikke længere betragtes som et produkt, men som en oplevelse – service.
7.1.2. Music as water
“The Future of Music: Manifesto for the Digital Music Revolution”
af David Kusek og Gerd Leonhard 107
Kusek og Leonhard mener, at så længe der er så mange fordele ved at dele musik over fildelings-
programmer sammenlignet med at købe musikken på lovlig vis, så vil musikforbrugerne fortsætte
med at kopiere og dele musik. Dette vil ske uanfægtet af størrelsen på de skræmmekampagner, som
106 www.longtail.com
107 http://www.futureofmusicbook.com/ hvor man kan download bogen
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IFPI laver. Dog mener Kusek og Leonhard også, at forbrugerne gerne vil betale for musik, hvis
prisen er den rette, som også Anderson påpeger i ”The Long Tail” teorien.
De kommer i deres bog ”The Future of Music”108 med deres bud på, hvordan fremtidens
pladebranche kommer til se ud. Pladebranchen vil være nødt til at bevæge sig væk fra ideen om
musik som et produkt og tilbage til den tilstand som eksisterede før, hvor musik blev betragtet som
oplevelse – en tilstand, hvor det handlede mere om social kontakt end en vare. Musikken blev først
til et produkt, da det blev muligt at pakke den ind i en æske.
I løbet af få år vil vi efter deres mening vende tilbage til denne tilstand, hvor musikken kun er en
oplevelse. Pladebranchen bør således overveje at ændre sin forretningsmodel og holde op med at
betragte musikken som produkt og begynde betragte den som service. Pladebranchen bør betragte
”music as water” og sælge det på samme måde, som elektricitet eller varme sælges i dag. En
abonnementstjeneste er sandsynligvis den bedste løsning, hvor musikforbrugeren betaler et fast
beløb om måneden for at have adgang til den musik, som abonnementstjenesten stiller til rådighed.
Sådanne tiltag er allerede forsøgt i USA med Napster, som i 2003 startede med at tilbyde en lovlig
abonnementstjeneste efter tidligere at have været kendt som en ulovlig fildelingstjeneste109. Kunden
betaler en månedlig afgift for at kunne hente al den musik, som tjenesten har til rådighed. Hvis
kunden vælger at opsige deres abonnement med Napster, så kan de ikke længere høre den musik,
som de tidligere har downloadet.
“If you cancel your Napster subscription, you'll automatically become a Napster Light member and
the music you downloaded from Napster will no longer be playable at the end of your current
billing period. Any songs you purchased will continue to play and are yours to keep. […] We use
Microsoft Windows Media Digital Rights Management software to make sure all the music you
have is fast, safe and protected.”110
De mener, at denne type af tjeneste vil blive, den dominerende musikdistributionsform om nogle år.
Dette vil imidlertid kræve, at pladeselskaber bliver overbevist om at det vil være en god
forretningsmodel, og de samtidig ændrer deres syn på musik som et produkt. Samtidig skal
108 www.futureofmusicbook.com/ -“The Future of Music: Manifesto for the Digital Music Revolution”
109 http://www.napster.com/press_releases.html
110 http://www.napster.com/faq/subscribetonapster.html
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musikforbrugerne vænnes til, at musik ikke er noget der ejes, men noget som licenseres i korte eller
længere perioder. Slutteligt mener Kusek og Leonhard, at indtjeningen på musik i fremtiden i langt
højere grad bliver et spørgsmål om at kombinere musikken med relaterede oplevelser og produkter,
såsom koncerter, koncertoptagelser, og merchandise.
Piratgruppen omtaler også licensløsningen i deres rapport ”Krise eller strategi”111. Heri mener de, at
licens kunne være løsningen, hvis pladebranchen ønsker at målrette udgifterne til
kompensationsordningen mest muligt. Licensen skal være baseret på det gennemsnitlige forbrug af
digital musik. En sådan løsning vil muliggøre betaling for musikken fra dem, som gerne vil betale
for musikken. Piratgruppens koncept er lidt anderledes end Kusek og Leonhard’s licensløsning, da
Piratgruppen mener, at det skal være frivilligt at tilslutte sig licensaftalen. En sådan licens kunne
koste omkring 50 kr. om måneden.
Piratgruppens forslag har mødt stor kritik fra kunstnernes side, da de opfatter en sådan licensløsning
som uretfærdig for musikerne.
”Vi ville aldrig have kunnet lave en plade eller eksistere som band på grundlag af frivillige
pengebidrag! Det svarer jo til at foreslå gratis tog, der så var finansieret af dem, der måtte have
lyst til at betale. Spændende tanke, men latterlig at forfølge i virkeligheden!” 112 Nephew
Det kan diskuteres om frivillig betaling vil fungere, som Piratgruppen lægger op til. Imidlertid kan
det også diskuteres om DRM113 er tidssvarende i en verden hvor musik afspilleres i bil, hjem og på
den lokale løbetur. Nicolai Devantier påpeger at ”Musikbutikkernes salg er faldet markant i det
seneste halve år. En stor del af skylden tildeles det omstridte kopibeskyttelsesformat Digital Rights
Management (DRM), der gør det alt for besværligt at købe musik på nettet.”114
Kopisikring på musik skaber højst sandsynligt ikke væsentlige større indtægter, men stor irritation
for den enkelte forbruger, som skal forsøge at omgå den i deres normale dagligdag – når de f.eks.
skal løbe og høre musik, da ”begrænsningen [i DRM] gør det nemlig vanskeligt for forbrugere, som
har gjort store indkøb af digital musik gennem iTunes, at skifte afspilleren ud med et produkt fra en
111 www.piratgruppen.org. Rapporten findes på deres hjemmeside
112 NEPHEW, ”At tale med pirater uden at være for dem”, Information den 28. januar 2005, side 32
113 Digital rights management – kopisikring som låser brugeren til en platform
114 http://www.computerworld.dk/art/37036?a=newsletter&i=795, 12 december 2006
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anden leverandør. Den manglende standard for musikfiler med DRM-beskyttelse bliver derfor en
kæmpe ulempe for både forbrugere og pladeproducenter.”115
Kopisikring skaber i bund og grund kun gener for den lovlige forbruger, som ikke kan opnå den
fulde nytte af det produkt, som vedkommende har købt. Den unge teenager, som ikke har intention
om at betale for produktet, vil alligevel finde ud af at omgå kopisikringen og dele det ulovligt. Med
musik som blev distribueret uden DRM ville det samme måske gøre sig gældende, de lovlige
forbrugere kopierer musikken lovligt uden gener, mens teenageren stadig kopiere ulovligt.
En mulig løsning kunne være, at indsætte et unikt vandmærke i lyden, så hvis musikken
efterfølgende piratkopieres, kan den spores tilbage til køberen. På denne måde kan man eliminere
begrænsningen i forhold til forskellige afspillere og samtidig bevare kontrollen over
rettighederne. 116
7.1.3. Gratis musik for reklamer – SpiralFrog (en Hypotese)
SpiralFrog kan betragtes som en hypotese – løsning, da forretningen stadigvæk ikke er kommet på
markedet. SpiralFrog er et selvstændigt og uafhængigt af pladeselskabs firma, som er ved at skabe
en gratis webbaseret service, hvor brugerne frit kan downloade musik. De forsøger at danne
partnerskaber med de store pladeselskaber. Indtjeningen for SpiralFrog og betalingen til de store
pladeselskaber bliver udelukkende finansieret af reklameindtægter.
Kunderne får afgangen til gratis downloading af musik på betingelsen af at:
- de hører 90 sekunders reklame for hvert nummer, som de ønsker at download,
- samtidig er man som bruger bundet til et bestemt format og en kopisikring,
- man kan ikke afspille denne gratis downloadt musik på MP3 eller iPod,
- man bliver låst til den pågældende webside,
Når et nyt foretagende skal startes, er det en god ide at lave undersøgelser omkring et koncepts
”like-ability” blandt befolkningen. Vi har foretaget en sådan undersøgelse af SpiralFrog på en
udvalgt skare af studerende og ansatte på RUC.
115 ibid
116 ibid
Side 63 63
Hvis SpiralFrog var på banen nu, ville der ud fra vores resultater være en ringe tilslutning til
konceptet. Det skyldes bl.a. at personer mellem 20-61 år er man træt af, altid at skulle se på
reklamer for at få adgang til tjenester. Reklamefinansieret musik er således ikke noget det kan
konkluderes som et koncept, der frembringe glæde hos forbrugerne. Spørgsmålet er, om det vil
ændre sig i fremtiden både med hensyn til reklamefinansieret musik.
Forbrugerstyrelsens undersøgelse viser, at generationen af børn i dag er opvokset med en stigende
påvirkning fra reklamer igennem deres hverdag.117 Der sker både gennem tv, Internettet og
mobiltelefoner, hvor der har været en markant stigning i erhvervslivets reklameforbrug og tv-spots
mellem børne- og familieprogrammer fra 1999 til 2004. Når børnene således er opvokset med altid
at skulle se på reklamer i stor udstrækning i deres hverdag, kunne det forventes, at de i højere grad
ville benytte sig af gratis reklamefinansieret musik.
Projektets survey understøtter også opfattelsen af, at reklamefinansieret musik vil have en fremtid,
og derfor muligvis en attraktiv løsning, når den nye generation af børn vokser op. Dette kan således
relateres til Shapiro og Varians begreb om erfarings goder, mens hvis SpiralFrogs koncept havde
været etableret i nogle år, så ville flere muligvis være tilbøjelige anvende servicen.
Der dog også en vis skepsis for reklamefinansieret musik fra Jesper Bay - marketingsdirektøren i
pladeselskabernes brancheorganisation, IFPI: Pengene er ikke synlige for forbrugerne, men det gør
det ikke til en gavebod.”118 Han tilføjer, at han ikke tror på en model, hvor musikken gives væk
gratis. På trods af at vores respondenter ikke tror på gratis reklamefinansieret musik, er de
interesseret i at få musikken gratis. Selvom de afviser reklamerne mener vores respondenter, at et
initiativ på længere sigt vil kunne reducere den stigende ulovlige download af musik.
”Det er det faldende salg af musik de seneste år og det stigende antal af ulovlige downloads, der
har fået pladeselskaberne til at reagere. Og samarbejdet med SpiralFrog er et forsøg på at få
minimeret de ulovlige downloads. I kølvandet melder spørgsmålet sig, om selskaberne ikke skal
overveje at tjene deres penge andre steder end på musiksalg.”119 Med dette citat understreges det,
at projektets surveyresultater er i tråd med den forventning pladebranchen har med
117 http://www.forbrug.dk/fs/omfs/00/fr05/kap2/kap2-html/
118 http://politiken.dk/it/article172134.ece
119 ibid
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reklamefinansieret musik som f.eks. SpiralFrogs. Men som Jesper Bay tilføjer, burde pladebranchen
overveje, om der er andre måder at tjene penge på. Der nævnes et eksempel med Robbie Williams,
hvor EMI gav ham et forskud mod at få del i indtjeningen fra salg af merchandise og livekoncerter.
”Jeg tror, at SpiralFrog appellerer til et andet publikum. De musikinteresserede vil stadig betale
for en sang på iTunes for at undgå reklamerne. Derfor ser jeg SpiralFrog som et supplement til
iTunes, men en konkurrent til de ulovlige downloads”.120 På trods af Jesper Bay mener, at
pladebranchen bør overveje andre indtægtskilder, og han ser med skepsis på modellen mener han at
dem som virkelig har en interesse for musik gerne betaler for den evt. på iTunes.
Sidst men ikke mindst skal det også pointeres, at ideen med reklamefinansieret musik ikke er ny.
Den er blandt andet anvendt af Coca Cola og MC Donalds, som solgte deres varer sammen med en
adgang til at downloade gratis musik. Efter MC-Donalds startede m-Venue konceptet med burgere
og gratis musik har en resturant i Chicago oplevet salg som blev forøget med 17 procent.121
TDC’s online salg af musik, er også et eksempel på et firma, som anvender musik som reklame for
deres hovedprodukt. De lever ikke af salg af musik men af deres bredbåndsløsning. Musikbutikken
giver dem dog langt flere besøgende, og derved en chance for en stigende opmærksomhed på deres
hovedprodukt.122
SpiralFrog var sat til at skulle åbne i december 2006. Det er dog blev udskudt på ubestemt tid. Der
kan imidlertid være mange årsager til, at det ikke er kommet åbnet. Som det fremgår af Politikkens
artikel ”Gratis musik kan hentes på Internettet”, skyldes det imidlertid at copyrightaftalerne ikke er
gennemført endnu, som det fremgår af nedenstående citat fra Jens-Otto Paludan:
”Der er stadig ikke en aftale på plads om copyright. Når nye modeller prøves af, skal vi også have
lavet aftaler om copyright. Vi skal sikre, at kunstnere og selskaber får det, de har ret til, og det skal
fastlægges, inden de åbner”123
Yderligere kan det konkluderes, at det er tvivlsomt om reklamefinansieret musik kan stå alene,
120 ibid
121 http://www.musikbibliotek.dk/11182
122 http://politiken.dk/it/article172134.ece
123 ibid
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eftersom de gode resultater med reklamefinansieret musik bl.a. stammer fra firmaer, som kun
anvender musikken som reklame og promovering af deres kerneprodukter.
Sidst men ikke mindst har projektets survey undersøgelse fremvist, at langt de fleste ikke har lyst til
se skulle se på reklamer for at downloade et musiknummer. De vil dog gerne have musikken gratis.
Der kan derfor være tale om, at der kunne iværksættes andre metoder til at give musikken væk end
ved at benytte sig af reklamefinansierede initiativer. Samlet set kan det således konkluderes, at de
studerende og ansatte, som vi har analyseret ikke er den gruppe som SpiralFrog bør henvende sig
til. Det bliver dog interessant at se, om dette vil ændre sig, når den reklamevante generation af børn
vokser op.
8. Konklusion
Pladeselskaberne har forsøgt at fastholde den traditionelle forretningsmodel, hvor musikken er et
produkt i stedet for at følge teknologien og gøre musik til en service. Derved risikerer
pladebranchen at miste sin markedsposition og kan blive erstattet af andre aktører.
Teoretikere kalder denne proces kreativ destruktion. Internettet er en radikal innovation, som opstod
udenfor de traditionelle kulturparadigmer som et resultat af revolutionære ændringer. Internettet er
en revolution, som ødelægger gennemførselen af pladeselskabers rutinerne og angriber
pladeselskabers sociale og økonomiske industrigrundlag.
Musik som offentligt gode er en vigtig brik i forhold til at konkludere, hvorfor pladeselskaberne
nedprioriterede Internettet og i stedet havde fokus på at lægge deres ressourcer i at styrke deres
position på det traditionelle marked.
Som det kan konkluderes ud fra ”The Long Tail”, er Internettet en særlig vigtig ressource i forhold
til distribution af en masse forskellig musik til forbrugerne. Eftersom det giver en verden af nye
muligheder. Det kan derudover konkluderes, at pladebranchen er nødt til at gøre sig nogle tanker
vedrørende deres forretningsmodel i 2006. Disse tanker omhandler, hvordan de kan tilbyde mere
forskelligt til markedet (større udbud), hvordan de kan hjælpe forbrugerne med at finde det som de
tilbyder (lettere tilgængelighed), og hvordan de kan reducere omkostningerne ved at producere,
distribuere og markedsføre den øgede mangfoldighed.
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For beholde deres markedsposition, bør pladeselskaber være mere innovative. Som Anderson
foreslår, så burde de være mere hjælpende og lærende i forhold til forbrugerne ellers vil de miste
deres markedsposition og bliver derved erstattet af andre aktører.
Pladebranchen bør således overveje at ændre sin forretningsmodel og holde op med at betragte
musikken som produkt og begynde betragte den som service. Pladebranchen bør betragte ”Music as
water” og sælge det på samme måde, som elektricitet eller varme sælges i dag.
En abonnementstjeneste er sandsynligvis den bedste løsning ifølge David Kusek og Gerd Leonhard
Ifølge vores analyse af gratiskulturen er den opstået i kølvandet på Internettets udbredelse. De
dannede vaner og normer blandt forbrugerne som stammer herfra har givet og giver stadig
pladeselskaberne problemer i forhold til håndhævelse af ophavsret. Opgøret med disse immaterielle
institutioner og den nye anonyme kropslige interaktion, kan der foreløbig ikke ses nogen ende på.
Dette skyldes, at nye generationer af fildelingskulturer blot vokser frem efter at pladebranchen har
taget retshandlinger i brug mod de etablerede aktører. Pladebranchen er således nødt til at finde
andre alternativer, som kan opdrage befolkningen til frivilligt at anvende initiativer støttet af
pladebranchen.
Ud fra analysen af empirien kan det konkluderes at en overvejende del stadig køber CDer, med
musik i fysisk form, og endda ofte. Den ældre generation kunne ikke drømme om at anvende andre
tilgange til musik end den traditionelle fysiske. Kvinderne kunne dog være mere fristet end
mændene til at downloade musikken digitalt hvis den var gratis. Det var samtidig også kvinderne
som havde den største erfaring med køb af musik over Internettet. Derudover var der en
overvejende del af de 20-40 årige mænd som har haft erfaringen med fildeling/ulovlig download,
hvilket vidner om, at de enten er eller har været en del af den omtalte gratiskultur.
SpiralFrog og reklamefinansieret musik kan ikke konkluderes som den bedste løsning for
pladeselskaberne. Dette konkluderes bl.a. på baggrund af projektets surveyundersøgelse, hvor
tendensen var, at man ikke vil se på reklamer for at få musikken gratis.
Forklaringen kan ligge i, at SpiralFrog henvender sig til et andet publikum, og at pladeselskaberne
muligvis bør overveje andre alternativer til salg af musik, ifølge Jesper Bay, marketingsdirektøren
for pladebrancheorganisationerne. Hvad dette andet publikum er omtales ikke nærmere af Jesper
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Bay. Ud fra forbrugerstyrelsens undersøgelse kunne dette forventes at være den nye generation af
børn og unge, som er opvokset med reklame som en naturlig del af deres hverdag..
9. Perspektivering
I forhold til en perspektivering eller til videre arbejde med dette emne, kunne det være interessant at
undersøge, hvad der sker når forbruger står alene ned de æstetiske overvejelser vedrørende den
store mængde af udgivet musik. Overvejelser, der traditionelt set blev foretages af gatekeepere som
pladeselskaberne i kraft af deres kontrol af, hvad der skulle udgives. Dermed foretog de en sortering
af hvilken musik de betragtede som god eller dårlig. I en verden, der er oversvømmet af
musikudgivelser, vil der derfor sandsynligvis opstå et behov for nye aktører eller smagsdommere,
der i stigende grad blander sig i disse refleksive processer vedrørende musikudgivelser. Skulle det
være services, der i form af forudvalgte playlister eller abonnementer på bestemte musikkataloger,
som ville udvælge og sammensætte musikken?
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11. Bilag
Bilag 1: Survey spørgsmål
1. Hvilket køn er du?
- Mand
- Kvinde
2. Hvilken alder har du?
- 20 - 25
- 26 - 30
- 31 - 35
- 36 - 40
- 41 - 45
- 46 - 50
- 51 – 55
- 56 – 60
- 61+
3. Hvilken Beskæftigelse har du?
- Ansat på HA
- Ansat på Virksomhedsstudier
- Studerende på HA
- Studerende på virksomhedsstudier
4. Har du studiejob/fritidsjob ved siden af studiet? (besvares kun af studerende)
- Ja
- Nej
5. Hvad er din årlig indtjening ca.?
- Mindre end 50.000
- 50.000-100.000 kr.
- 100.001-200.000 kr.
- 200.000-250.000
- 250.001 – 300.000 kr.
- 300.001-399.000 kr.
- 400.000 kr. og derover
6. Hvor mange penge bruger du på musik om året ca.? (Her menes musik købt på cder, dvder eller købt over
Internettet i digitalformat (mp3 og lign.)
- Mindre end 150 kr.
- 150-349 kr
- 350-649 kr.
- 650-949 kr.
- 950 – 1249 kr.
- 1250 – 1499 kr.
- 1500 kr. og derover
- Jeg bruger ikke penge på musik
7. Ynglings musikgenre?
- Dansk top
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- Elektronisk
- Klassisk
- Hard rock
- Heavy metal
- Hip hop
- House
- Jazz
- Latin
- Pop
- Rap
- Reggae
- Rock
- Techno
- Andet(skriv selv)
8. Hvornår har du sidst købt en cd i en fysisk butik?
- Under en måned siden
- Indenfor de sidste 3 måneder
- Indenfor de sidste 6 måneder
- Indenfor det sidste 1 år
- over 1 år siden
- Det kan jeg ikke huske
- Jeg har aldrig købt en cd(er)
9. Foretrækker du fysisk cd frem for digital musik?
- Ja
- Nej
- ved ikke
10. Har du købt cder/dvder (som indeholdte musiknumre) over Internettet før?
- Ja, ofte
- Ja, sommetider
- Nej, aldrig
11. Har du købt digital musik på Internettet før?
- Ja, ofte
- Ja, sommetider
- Nej, aldrig
12 Har det ændret din adfærd med hensyn til indkøb af musik at det kan købes billigt over Internettet?
- Ja, køber mere musik end nogensinde før
- Ja, køber lidt mere musik
- Nej, køber det samme mængde musik
- Ja, køber mindre musik
- Nej, køber ikke musik over Internettet
- Nej køber ikke musik i det hele taget
13. Hvis du havde muligheden for at downloade musikken i digital form uden at betale ville du så stadig vælge
købe ynglingsmusikken på cd?
- Ja ville stadig vælge at købe ynglingsmusikken på cd
- Nej. Jeg ville vælge at downloade ynglingsmusikken i digital form
- Nej køber ikke musik i det hele taget
- ved ikke
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14. Er du enig i det at man downloader en masse populær musik impulsivt mens man stadigvæk køber den
musik som man holder af på cd?
- Ja,
- Nej
- Ved ikke
15. Har du erfaringer med fildeling/ulovlig downloadning af musik?
(peer to peer eller torrents – f.eks. gennem KazAa, edonkey, emule, bitlord, Azureus osv.)
- Ja, bruger det tit
- Ja, bruger det nogen gange
- Ja, har brugt det tidligere
- Ja, bruger det men ikke i ulovligt henseende
- Nej, har aldrig brugt det
SpiralFrog er et selvstændigt og uafhængigt af pladeselskaber firma, som er ved at skabe en gratis webbaseret service,
hvor brugerne frit kan downloade musik. De forsøger at danne partnerskaber med de store pladeselskaber. Indtjeningen
for SpiralFrog og betalingen til de store pladeselskaber bliver udelukkende finansieret af reklameindtægter.
Kunderne får afgangen til gratis downloading af musik på betingelsen af at:
- de hører 90 sekunders reklame for hvert nummer, som de ønsker at download,
- samtidig er man som bruger bundet til et bestemt format og en kopisikring,
- man kan ikke afspille denne gratis downloadt musik på mp3 eller iPod,
- man bliver låst til den pågældende webside,
16. Vil du foretrække denne mulighed at downloade musik gratis med en lang række begrænsninger frem for at
købe den?
- Ja
- Nej
- Ved ikke
17. Kan du se fremtid for sådan tiltag?
- ja, i høj grad
- ja, i nogen grad
- Nej
- Ved ikke
18. Kan sådan initiativ bekæmpe pirateri?
- ja, i høj grad
- ja, i nogen grad
- Nej
- Ved ikke
19. Vil du være villig til at høre 90 sekunders reklame forudsat du derved gratis kan downloade et
musiknummer?
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- Ja,
- Nej
- Ved ikke
20. Du kan downloade gratis musik, som er i et bestemt musikformat og med kopisikring. Vil du stadig væk være
interesseret i at donwloade gratis musik?
- Ja,
- Nej
- Ved ikke
21. For at kunne høre gratis musik bliver du låst til den pågældende platform, hvor man f.eks. minimum hver
måned skal vende tilbage for at validere sin musik, så den ikke bliver slettet. Vil du være interesseret i det?
- Ja,
- Nej
- Ved ikke
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Bilag 2: Porters Five Forces model
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Bilag 3: Generelle survey resultater
Spørgsmål 1
Spørgsmål 2
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Spørgsmål 10
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Spørgsmål 13
Spørgsmål 14
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Spørgsmål 15
Begrænsninger
Spørgsmål 16-21 henviser til et nyt initiativ på Internettet fra firmaet Spiralfrog som vil have sin debut i
december 2006.
SpiralFrog er et selvstændigt firma som uafhængigt af pladeselskaberne stiller gratis musik til rådighed. Den
gratis musik bliver udelukkende finansieret af reklameindtægter.
Kunderne får afgangen til gratis downloading af musik forudsat at:
- Kunderne hører 90 sekunders reklame for hvert nummer, som de ønsker at downloade
- Kunderne accepterer at musikken findes i et bestemt musikformat og indeholder kopisikring
- Den downloadede musik kan ikke afspilles på MP3 afspillere.
- Musiknummeret kan aflyttes i en måned, hvorefter kunderne skal høre 90 sekunders reklame, for at kunne
beholde musiknummeret i endnu en måned.
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Spørgsmål 16
(begrænsningerne er også lagt som bilag 2 før tabellen til spørgsmål 16)
Spørgsmål 17
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Spørgsmål 20
Spørgsmål 21
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Bilag 4: Analyse af empiri ud fra Kotlers teori om personlige
faktorer
Bilag 4.1 Alder og stadie i livscyklussen
Bilag 4.1.1 Den generelle alder og stadie i livscyklussen(Alle respondenter samlet)
Langt de fleste var studerende, der kunne dermed være tale om, at de var påvirket af at have denne
status, hvor de står overfor at træffe uddannelsesmæssige valg og kun har en begrænset indtjening.
De ansatte, som også er repræsenteret, var derimod ikke påvirket af disse faktorer i samme grad,
eftersom de havde en god indkomst og et godt betalt job. Angående alderstendenser viste det sig, at
de fleste placerede sig indenfor 20-30 år, hvilket ikke var usædvanligt i en undersøgelse, hvor flest
studerende havde svaret.124
Bilag 4.1.2 Kvinder og mænds alder og stadie i livscyklussen
Tabel 1
Hvilken alder har du?
Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
20-25 år 13 36,11% 11 30,56%
26-30 år 17 47,22% 15 41,67%
31-35 år 1 2,78% 3 8,33%
36-40 år 1 2,78% 2 5,56%
41-61 år 4 11,12 % 5 13,89%
I alt 36 100,00% 36 100,00%
Fordelingen af respondenterne var ligeligt fordelt når surveyresultaterne inddeles i mænd og
kvinder. Der er således 36 kvinder og 36 mænd, hvilket kan give et rimeligt billede af eventuelle
forskelle mellem kønnene. Aldersfordelingen var som nævnt i den overordnede gennemgang af
surveyresultaterne påvirket af en overvægt af studerende hvilket gjorde, at langt de fleste af begge
køn findes i alderskategorien 20-30 år.
Bilag 4.1.3 Den unge og den ældre generations alder og stadie i livscyklussen
Tabel 2
124 Bilag 3 – spørgsmål 2
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Hvilken alder har du?
Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
20-25 år 24 38%
26-30 år 32 51%
31-35 år 4 6,35%
36-40 år 3 4,76%
41-45 år 4 44,44%
46-50 år
51-55 år 1 11,11%
56-61 år 4 44,44%
I alt 63 100% 9 100,00%
Aldersfordelingen mellem kvinder og mænd er ca. lig med 1-1 og det vil sige at man kan operere
med en størrelse som hedder den unge generation. Ved at inddele i den unge og ældre generation
var det tydeligt, at fordelingen var meget skæv i det der kun kunne placeres 9 i den ældre generation
mens 63 kunne placeres i den unge generation.
Bilag 4.2 Beskæftigelse og økonomiske omstændigheder
Bilag 4.2.1 Den generelle beskæftigelse og økonomiske omstændigheder (Alle
respondenter samlet)
Som nævnt var de fleste respondenter i vores survey studerende, hvoraf langt de fleste havde
fritidsjob/studiejob ved siden af studiet. Der var dog også ansatte på HA og Virksomhedsstudier,
som har en indkomst, der var langt højere end de studerendes.125 Langt de fleste havde en årlig
indtjening på 50.000-100.000 kr. Det generelle billede var, at der købes musik, og at der tilmed
købes nyt rimelig tit. Vores surveys overordnede resultat har således vist, at flest køber for 350-649
kr om året. Der var derfor ikke tale om et vildt indkøb af musik, men det viste dog, at der var en
interesse for musik.126 Dette ses også ved køb af CDere og DVDere med musik, da sådanne havde
været købt hyppigst inden for de sidste 0-3 måneder. Det viser således også, at man stadig køber
musik i en fysisk butik forholdsvis ofte. De musikgenre som flest var tilhængere af var pop og rock.
127
4.2.2 Mænd og kvinders beskæftigelse og økonomiske omstændigheder
125 Bilag 3 – spørgsmål 3 og 4
126 Bilag 3 – spørgsmål 5 og 6
127 Bilag 3 – spørgsmål 7 og 8
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Tabel 3
Hvilken beskæftigelse har du?
Spørgsmål 3 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Ansatte på HA og Virksomhedsstudier 5 13,89% 7 19,45%
Studerende på HA og Virksomhedsstudier 31 86.11% 29 80,56%
I alt 36 100,00% 36 100,00%
Ved at se nærmere på de ansatte var de også ligeligt fordelt med 5 kvindelige ansatte og 6 mandlige.
Der var samlet set stadig flest studerende i denne gruppering, og det kan have en hvis betydning at
der nu var en overvægt af kvinder som kommer fra HA mens studerende fra virksomhedsstudier
hovedsageligt var mænd.
Tabel 4
Hvad er din årlige indtjening ca.?
Spørgsmål 5 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
mindre end 50.000 kr. 2 5,56% 2 5,56%
50.000-100.000 25 69,44% 15 41,67%
100.001-200.000 4 11,11% 10 27,78%
200.001-400.000 og derover 5 13,90% 9 25.00 %
I alt 36 100,00% 36 100%
Som nævnt ved tabellen for beskæftigelse var der stort set lige mange ansatte i hver gruppering.
Dog viser resultaterne fra tabel 4, at mændene i udpræget grad tjener flere penge end kvinderne.
Dette er eksemplificeret ved, at kvinderne havde en indtjening mellem 50.000-100.000 hvilket var
væsentligt større end for mændene hvor kun 40 % tjener dette. Derimod var der en større procentuel
andel af mændene der tjente 100.000-400.000 og derover.
Tabel 5
Hvor mange penge bruger du på at købe musik om året ca.= (Her menes musik købt på CDer,
DVDer, eller købt i digitalt format (MP3 og lign.)
Spørgsmål 6 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Mindre end 150 kr 7 20,58% 5 15,15%
150-349 kr 8 23,52% 7 21,21%
350 - 649 kr. 14 41,18% 11 33,33%
650-1500 kr og derover. 5 14,70% 10 30,30%
I alt 34 100% 33 100%
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Når det gælder indkøb af musik viste det sig at mændene køber for en anelse mere end kvinderne.
Flest kvinder køber musik for 350-649 kr. Det samme var imidlertid gældende for mændene, dog
viser forskellene sig, når intervallet var større end 350-649, hvor mændene var langt bedre
repræsenteret.
Tabel 6
Hvornår har du sidst købt en CD/DVD (som indeholdte musiknumre) i en fysisk butik?
Spørgsmål 8 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Under en måned siden 7 43,75% 10 55,55%
Indenfor de sidste 3 måneder 9 56,25% 8 44,44%
I alt 16 100% 18 100%
Med hensyn til hvor lang tid det var siden at personerne fordelt på de to køn havde købt en CD i en
fysisk butik var der som tabel 6 viser, flest mænd der havde købt for under en måned siden.
Kvinderne havde derimod i højere grad købt inden for de sidste 3 måneder.
Tabel 7
Hvad er din ynglings genre(der kan max vælges 2 genre)
Spørgsmål 7 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Hard Rock 3 7,14% 10 21,28%
Jazz 3 7,14% 8 17,02%
Pop 20 47,62% 8 17,02%
Rock 16 38,10% 21 44,68%
I alt 42 100,00% 47 100,00%
Som det fremgår af tabellen købte kvinderne mest pop kombineret med rock mens mændene i
overvejende grad foretrak rock kombineret med hard rock.
4.2.3 Den unge og den ældre generations beskæftigelse og økonomiske
omstændigheder
Tabel 8
Hvilken beskæftigelse har du?
Spørgsmål 3 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
Ansat HA 1 1,59%
Ansat Virkstud 3 4,76% 8 88,89%
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Studerende HA 28 44,44%
Studerende Virkstud 31 49,21% 1 11,11%
I alt 63 100,00% 9 100,00%
Ved at inddele i den unge og den ældre generation var der som vist i tabel 7 en overvægt i den ældre
generation som var ansatte på virksomhedsstudier. Hos den unge generation var der nogle få
ansatte, mens resten er studerende.
Tabel 9
Hvad er din årlige indtjening ca. ?
Spørgsmål 5 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
mindre end 50.000 kr. 4 6,35%
50.000-100.000 kr. 40 63,49%
100.001-200.000 kr. 14 22,22%
200.001-400.000 kr. og derover 5 7,93 % 9 100 %
I alt 63 100,00% 9 100,00%
Som det kan ses ud fra tabel 8 var den årlige indtjening dermed også domineret af at de ansatte for
de flestes vedkommende tjente 200.001-400.000 kr. og derover om året, mens størstedelen af den
unge generation tjente 50.000-100.000 kr. om året
Tabel 10
Hvor mange penge bruger du på at købe musik om året ca.? (Her menes musik købt på CDer,
DVDer eller købt over Internettet i digitalt format (mp3 og lign.)
Spørgsmål 6 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
Mindre end 150 kr 10 15,87% 2 22,22%
150-349 kr 14 22,22% 1 11,11%
350 - 649 kr. 21 33,33% 4 44,44%
650-949 kr. 4 6,35% 1 11,11%
950-1249 kr. 3 4,76%
1250-1499 kr. 1 1,59% 1 11,11%
1500 kr. og derover 5 7,94%
Bruger ikke penge på musik 5 7,94%
I alt 63 100,00% 9 100,00%
Det interessante var at på trods af den ældre generations høje indkomst blev der ikke købt mere
musik end i den unge generation. De unge købte rent faktisk en hel del mere. Det skal i denne
sammenhæng medtages, at der var ansatte med i den unge kategori som tjente 250.001-300.000 kr.
om året. Ved at se nærmere på disse enkelte respondenter viste det sig, at disse ikke køber mere end
hvad den ældre generation i almindelighed gør.
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I forhold til hvor lang tid det var siden generationsgrupperne havde købt en CD i en fysisk butik,
viste det sig, at der ikke kunne ses nogen betydelig forskel på grund af det spinkle datamateriale vi
havde indsamlet. I forhold til den ældre generations køb af CDere var der således en ligelig
fordeling mellem ”under en måned siden” og indenfor 3 måneder. Hvorimod der var en tendens til,
at den unge generation havde købt indenfor de sidste 3 måneder.
Tabel 11
Hvad er din ynglings musik genre? (Der kan maks. vælges 2 genre)
Spørgsmål 7 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
Klassisk 4 5,80% 4 26,66
Jazz 7 10,14% 4 26,66%
Pop 26 37,68% 2 13,33%
Rock 32 46,38% 5 33,33%
I alt 69 100,00% 15 100,00%
Som det kan ses ud fra tabel 11 var vores materiale ikke tilstrækkeligt til at kunne påvise en tendens
med hensyn den ældre generations yndlings musik genre. Den unge generation har dog i
overvejende grad pop og rock som deres foretrukkende genre.
Bilag 4.3 Livsstil
Bilag 4.3.1 Den generelle livsstil (Alle respondenter samlet)
På trods af at der var en overvægt af unge i vores empiri, var der flest som foretrak en fysisk cd,
flest som aldrig har købt CDer/DVDer over Internettet og sidst men ikke mindst en overvejende del,
som aldrig havde købt digital musik over Internettet. 128
Købsadfærden var derfor heller ikke blevet påvirket af, at man kunne købe musik billigt over
Internettet. Dette var eksemplificeret ved at ca. en tredjedel købte den samme mængde musik, og at
der var ca. en tredjedel som ikke købte over Internettet.129 Hvis den digitale musik derimod var
gratis, ville resultatet være en del anderledes. Dette er fremhævet ved at en overvejende del af
respondenterne i så fald ville vælge at downloade ynglings musikken digitalt frem for at købe den
128 Bilag 3 – spørgsmål 9, 10 og 11
129 Bilag 3 – spørgsmål 12
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på cd. 130 Når spørgsmål lød på om man var enig i, at man har en tendens til at downloade en masse
populær musik impulsivt via Internettet, mens den musik man virkelig holder af købes på cd viste
det sig, at de fleste helst ville købe den musik de holder af på CD.131
Bilag 4.3.2 Kvinder og mænds livsstil
Tabel 12
Foretrækker du en fysisk cd frem for digital musik?
Spørgsmål 9 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Ja 23 71,87% 17 56,66%
Nej 9 28,12 13 43,33
I alt 32 100% 30 100%
I forhold til det generelle resultat kan det konstateres at der ved at inddele respondenterne i mænd
og kvinder var en anden tilslutning til at ville foretrække en fysisk cd. Over halvdelen af kvinderne
ville således vælge en fysisk cd, hvilket var en del højere end mændenes besvarelser. Der var dog
en tendens til at mændene i højere grad var villige til at vælge digital musik end kvinderne. Samlet
set var der ingen af kønnene, som kan siges at være direkte for digital musik men der var en tendens
til, at mændene i højere grad var tilbøjelig til at vælge digital musik frem for en fysisk cd.
Tabel 13132
Har du købt CDer/DVDer (som indeholdte musiknumre) over Internettet før?
Spørgsmål 10 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Ja 14 38,89% 13 36,11%
Nej 22 61,11% 23 63,89%
I alt 36 100,00% 36 100,00%
I forhold til at købe CDer/DVDer over Internettet var der ingen forskel at spore mellem kønnene
som det kan ses ud fra tabellen.
Tabel 14133
Har du købt digital musik over Internettet før?
130 Bilag 3 – spørgsmål 13
131 Bilag 3 – spørgsmål 14
132 Kategorierne: ”ja, sommetider” og ”ja, ofte” er slået sammen til ”ja”
133 Kategorierne: ”ja, sommetider” og ”ja, ofte” er slået sammen til ”ja”
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Spørgsmål 11 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Ja 16 44,45% 12 33,33%
Nej 20 55,56% 24 66,67%
I alt 36 100,00% 36 100,00%
I forhold til digital musik var der en tendens til, at kvinderne havde haft større erfaring med at købe
over Internettet end mændene, selvom det fremgik af tabel 9, at de i overvejende grad foretrækker
en fysisk cd frem for digital musik.
Tabel 15134
Har det ændret din købsadfærd med hensyn til indkøb af musik at det kan købes billigt over
Internettet?
Spørgsmål 12 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Ja, køber mere 7 28% 9 50,00%
Ja, køber mindre 1 4% 2 11.11%
Nej, Køber den samme mængde musik 17 68% 7 38,88%
I alt 25 100,00% 18 100,00%
I spørgsmålet om kønnene har oplevet at deres købsadfærd var blevet påvirket af at man kan købe
musik billigt over Internettet viser det sig at kvinderne i størst omfang mener, at de køber den
samme mængde, mens mændene i højere grad mener at de køber en del mere.
Tabel 16
Hvis du havde muligheden for at downloade musikken i digital form uden at skulle betale ville du så
stadig vælge at købe din ynglingsmusik på cd?
Spørgsmål 13 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Ja, ville stadig vælge at købe en cd med min
ynglingsmusik 9 39,13% 15 50%
Nej, jeg ville vælge at downloade ynglingsmusikken i
digital form 14 60,87% 15 50%
I alt 23 100% 30 100%
Hvis det derimod er muligt at få musikken gratis ved at downloade den, viste det sig, at kvinderne
nu ville foretrække at få den gratis. Hos mændene var resultatet anderledes da der var lige så mange
som ikke ville benytte sig af muligheden for at downloade musik som dem der ville.
134 Ved besvarelsen ”ja” er ”ja, mere end nogensinde før” og ”ja, lidt mere” lagt sammen
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Tabel 17
Er du enig i at man har en tendens til, at downloade en masse populær musik impulsivt via
Internettet, mens den musik som man virkelig holder af stadig købes på cd?
Spørgsmål 14 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Ja 22 61,11% 20 55,56%
Nej 6 16,67% 10 27,78%
Ved ikke 8 22,22% 6 16,67%
I alt 36 100,00% 36 100,00%
Angående om man er enig i at man downloader en masse musik gratis mens den man holder af
stadig købes på cd viste det sig at både kvinder og mænd stort set var enige om at svaret var ”ja”. Vi
kan således ikke konkludere, at der var en forskel mellem de to køn.
Bilag 4.3.3 Den unge og den ældre generations livsstil
Tabel 18
Foretrækker du en fysisk CD frem for digital musik?
Spørgsmål 9 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
Ja 32 50,79% 8 88,89%
Nej 22 34,92%
Ved ikke 9 14,29% 1 11,11%
I alt 63 100,00% 9 100,00%
Langt de fleste i den ældre generation foretrak en fysisk CD frem for digital musik.
Den unge generation var derimod ikke tilhængere af en fysisk CD i samme grad, da det kun er ca.
halvdelen som har svaret, at de foretrak dette. Der var samtidig ca. en tredjedel af de unge som
ligefrem foretrak digital musik frem for en fysisk CD.
Tabel 19
Har du købt CDer/DVDer (som indeholdte musiknumre) over Internettet før?
Spørgsmål 10 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
Ja, ofte 3 4,76%
Ja, sommetider 23 36,51% 1 11,11%
Nej, aldrig 37 58,73% 8 88,89%
I alt 63 100,00% 9 100,00%
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Tabel 20
Har du købt digital musik over Internettet før?
Spørgsmål 11 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
Ja, ofte 5 7,94% 0 0%
Ja, sommetider 22 34,92% 0 0%
Nej, aldrig 36 57,14% 9 100,00%
I alt 63 100,00% 9 100,00%
Tabel 16 og 17 viste at når det handler om indkøb af CDer/DVDer over Internettet og digital musik
havde den ældre generation aldrig benyttet sig af dette. Den unge generations livsstil gav sig udslag
i, at være baseret på at den samme mængde cder/dvder og digital musik købes, hvis man køber over
Internettet. Der var dog flest fra den unge generation som ikke benytter sig af Internettet til indkøb
af musik.
Tabel 21
Har det ændret din købsadfærd med hensyn til indkøb af musik at det kan købes billigt over
Internettet?
Spørgsmål 12 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
Ja, køber mere 16 40,00%
Ja, køber mindre musik 3 7,50%
Nej, køber den samme mængde musik 21 52,50% 3 100,00%
I alt 40 100,00% 3 100,00%
(vi har valgt at slå alle ja-kategorierne sammen og alle nej-kategorierne sammen)
Vores datamateriale var ikke tilstrækkeligt til at kunne påvise en tendens for den ældre generation
ved dette spørgsmål.
Den unge genereations købsadfærd var derimod en smule influeret af, at man kan købe musik billigt
over Internettet. Det skal dog pointeres at der er flest, som ikke er blevet påvirket.
Tabel 22
Hvis du havde muligheden for at downloade musikken i digital form uden at skulle betale ville du så
stadig vælge at købe din ynglings musik på cd?
Spørgsmål 13 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
Ja, ville stadig vælge at købe en cd med min 21 43,75% 3 40,00%
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ynglingsmusik
Nej, jeg ville vælge at downloade ynglingsmusikken i
digital form 27 56,25% 2 60,00%
I alt 48 100,00% 5 100,00%
Som det fremgår af tabellen var vores datamateriale ikke gyldigt nok til at kunne sige noget om den
ældre generation. Derimod er der en tendens til at der i den unge generation er flest, som benytter
sig af at downloade deres ynglings musik gratis.
Tabel 23
Er du enig i at man har en tendens til, at downloade en masse populær musik impulsivt via
Internettet, mens den musik som man virkelig holder af stadig købes på cd?
Spørgsmål 14 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
Ja 40 75,47% 2 40,00%
Nej 13 24,53% 3 60,00%
I alt 53 100,00% 5 100,00%
Pga. vores datamateriales utilstrækkelighed kunne vi ikke fremhæve en tendens ved den ældre
generation ved dette spørgsmål. Den unge generation viste sig at være enig i at man køber den
populære musik over Internettet mens den musik man virkelig holder af stadig købes på cd.
Bilag 4.4 Fildelere og ikke-fildelere
Bilag 4.4.1 Den generelle erfaring med fildeling (alle respondenter samlet)
Tabel 24
Har du erfaringer med fildeling/ulovlig downloading af musik? (f.eks. fra et peer to peer
netværk eller via torrents – f.eks. gennem KazAa, edonkey, emule, bitlord, Azureus osv.)
Spørgsmål 15 Alle respondenter
Antal Procent
Ja135 32 44,44%
Ja, men bruger det ikke i ulovligt henseende 1 1,39%
Nej 39 54,17%
I alt 72 100,00%
135 Besvarelserne fra den originale tabel – ” Ja, i nogen grad” og ”ja, i høj grad” er slået sammen til ”ja”
Side 99 99
Ud fra det generelle survey resultat viste det sig, at ca. 54 % kan kategoriseres som ”ikke-fildelere”
mens 44 % er ”fildelere”. Dette resultat kunne således sandsynligvis have været med en overvægt af
fildelere, hvis ikke de ansatte var medtaget i dette resultat.
Bilag 4.4.2 Mænd og kvinders erfaring med fildeling
Tabel 25
Har du erfaringer med fildeling/ulovlig downloading af musik? (f.eks. fra et peer to peer
netværk eller via torrents – f.eks. gennem KazAa, edonkey, emule, bitlord, Azureus osv.)
Spørgsmål 15 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Ja136 12 33,34% 20 55.55%
Ja, men bruger det ikke i ulovligt henseende 0 0,00% 1
Nej 24 66,67% 15 41,67%
I alt 36 100,00% 36 100,00%
Kvinderne var i overvejende grad ”ikke-fildelere” da to tredjedele aldrig har benyttet sig af
fildeling.. Billedet var en del anderledes, når det kom til mændenes erfaring, for som det kan ses ud
fra tabel 23 var der flest mænd som havde haft erfaring med dette.
Bilag 4.4.3 Den unge og den ældre generations erfaring med fildeling.
Tabel 26
Har du erfaringer med fildeling/ulovlig downloading af musik? (f.eks. fra et peer to peer netværk
eller via torrents – f.eks. gennem KazAa, edonkey, emule, bitlord, Azureus osv.)
Spørgsmål 15 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
Ja137 31 49,21% 1 11,11%
Ja, men bruger det ikke i ulovligt
henseende 1 1,59% 0 0,00%
Nej, har aldrig brugt det 31 49,21% 8 88,89%
I alt 63 100,00% 9 100,00%
Svaret fra den ældre generation var entydigt og viste at de aldrig havde benyttet sig af
fildeling/ulovlig download af musik. Ved at samle de som havde haft erfaring med fildeling under
den unge generation viste det et ikke helt overraskende billede eftersom ca. halvdelen havde haft
erfaring med dette.
136 Besvarelserne fra den originale tabel – ” Ja, i nogen grad” og ”ja, i høj grad” er slået sammen til ”ja”
137 Besvarelserne fra den originale tabel – ” Ja, i nogen grad” og ”ja, i høj grad” er slået sammen til ”ja”
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Bilag 4.5 Spiralfrog og reklamefinansieret musik
Bilag 4.5.1 Den generelle indstilling til Spiralfrog og reklamefinansieret musik
Ud fra det generelle billede var Spiralfrog og reklamefinansieret musik ikke noget som man har lyst
til at benytte. Det kan dog imidlertid skyldes, at man ikke vil se på reklamer selvom man får
musikken gratis. Der var dog ca. to tredjedele, som forventede at det i nogen grad ville have en
fremtid. Angående om det vil kunne reducere pirateri på længere sigt, var der flest som mente
dette.138 Angående at downloade reklamefinansieret musiknumre med kopisikring og at skulle lytte
til 90 sekunders reklame for enten at downloade eller beholde et musiknummer var indstillingen
generelt negativ.139
Bilag 4.5.2 Mænd og kvinders holdning til Spiralfrog og reklamefinansieret musik
Tabel 27 - Begrænsninger
Spørgsmål 16-21 henviser til et nyt initiativ på Internettet fra firmaet Spiralfrog som vil have
sin debut i december 2006.
SpiralFrog er et selvstændigt firma som uafhængigt af pladeselskaberne stiller gratis musik
til rådighed. Den gratis musik bliver udelukkende finansieret af reklameindtægter.
Kunderne får afgangen til gratis downloading af musik forudsat at:
- Kunderne hører 90 sekunders reklame for hvert nummer, som de ønsker at downloade
- Kunderne accepterer at musikken findes i et bestemt musikformat og indeholder
kopisikring
- Den downloadede musik kan ikke afspilles på MP3 afspillere.
- Musiknummeret kan aflyttes i en måned, hvorefter kunderne skal høre 90 sekunders
reklame, for at kunne beholde musiknummeret i endnu en måned.
Tabel 28
Ville du foretrække muligheden for at downloade reklamefinansieret musik gratis med
ovenstående begrænsninger frem for at købe den.
Spørgsmål 16 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Ja 4 17,39% 3 9,37%
Nej 19 82,61% 29 90,62%
I alt 23 100,00% 32 100,00%
138 Bilag 4 – Spørgsmål 16, 17 og 18
139 Bilag 4 – Spørgsmål 19, 20 og 21
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Som det også er udtrykt ved det generelle surveyresultat var begge køn i overvejende grad,
afvisende overfor at downloade reklamefinansieret musik med begrænsninger.
Tabel 29140
Tror du at der er en fremtid for reklamefinansieret musik som f.eks. Spiralfrog tilbyder?
Spørgsmål 17 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Ja 22 84,61% 26 76,47%
Nej 4 15,38% 8 23,52%
I alt 26 100,00% 34 100,00%
Som det ses ud fra tabel 27 var kønnene i overvejende grad enige om at Spiralfrog og
reklamefinansieret musik vil have gode fremtidsudsigter.
Tabel 30
Anser du at reklamefinansieret musik, som f.eks. Spiralfrogs, kan reducere piratkopieret musik
på længere sigt?
Spørgsmål 18 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Ja141 13 61,90% 15 75,00%
Nej 8 38,10% 5 25,00%
I alt 21 100,00% 20 100,00%
Som det kan ses ud fra tabel 28 var der ikke nogen betydelig forskel mellem kønnene da begge
havde den holdning, at der er en mulighed for at reklamefinansieret musik som f.eks. Spiralfrogs
kan reducere pirateri på længere sigt.
Tabel 31
Forudsat at du kan downloade musik gratis, ville du så være villig til at høre 90 sekunders
reklame for hvert nummer du downloader?
Spørgsmål 19 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Ja 13 46,43% 5 16,13%
Nej 15 53,57% 26 83,87%
I alt 28 100,00% 31 100,00%
140 Besvarelserne fra den originale tabel – ” Ja, i nogen grad” og ”ja, i høj grad” er slået sammen til ”ja”
141 Besvarelserne fra den originale tabel – ” Ja, i nogen grad” og ”ja, i høj grad” er slået sammen til ”ja”
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Ud fra tabel 29 kan det konstateres, at begge køn i overvejende grad var enige om, at man ikke har
lyst til, at skulle lytte til 90 sekunders reklamer før man kan downloade hvert musiknummer. Det
fremgår også at mændene i langt højere grad var afvisende overfor dette end kvinderne.
Tabel 32
Forudsat at den reklamefinansierede musik findes i et bestemt digitalt musikformat(dvs. mp3
eller lign.) og indeholder kopisikring, vil du i så fald være interesseret i at downloade denne
type gratis musik?
Spørgsmål 20 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Ja 10 47,62% 12 38,71%
Nej 11 52,38% 19 61,29%
I alt 21 100,00% 31 100,00%
Ligesom ved tabel 29 er tendensen at mændene var dem som var mest afvisende over digital musik,
hvad enten det gælder reklamer eller kopisikring. Kvinder er i overvejende grad afvisende dog ikke
i samme grad som mændene.
Tabel 33
Spiralfrog forudsætter, at du hører 90sekunders reklame hver måned hvis du ønsker at beholde
musiknummeret. Vil du da være interesseret i reklamefinansieret musik, som f.eks. Spiralfrog
tilbyder?
Spørgsmål 21 Kvinder Mænd
Antal Procent Antal Procent
Ja 8 29,63% 7 21,21%
Nej 19 70,37% 26 78,79%
I alt 27 100,00% 33 100,00%
Ved spørgsmålet om man vil lytte til 90sekunders reklame hver måned for at beholde et
musiknummer som er downloadet var der ingen forskel i forhold til kvinder og mænd. Begge køn
var således enige om et ”nej”.
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Bilag 4.5.3 Den unge og den ældre generations holdning til Spiralfrog og
reklamefinansieret musik.
Tabel 34 - Begrænsninger
Spørgsmål 16-21 henviser til et nyt initiativ på Internettet fra firmaet Spiralfrog som vil have
sin debut i december 2006.
SpiralFrog er et selvstændigt firma som uafhængigt af pladeselskaberne stiller gratis musik
til rådighed. Den gratis musik bliver udelukkende finansieret af reklameindtægter.
Kunderne får afgangen til gratis downloading af musik forudsat at:
- Kunderne hører 90 sekunders reklame for hvert nummer, som de ønsker at downloade
- Kunderne accepterer at musikken findes i et bestemt musikformat og indeholder
kopisikring
- Den downloadede musik kan ikke afspilles på MP3 afspillere.
- Musiknummeret kan aflyttes i en måned, hvorefter kunderne skal høre 90 sekunders
reklame, for at kunne beholde musiknummeret i endnu en måned.
Tabel 35
Ville du foretrække muligheden for at downloade reklamefinansieret musik gratis med
ovenstående begrænsninger frem for at købe den.
Spørgsmål 16 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
Ja 7 14,28% 0 0%
Nej 42 85,71% 6 100,00%
I alt 49 100,00% 6 100,00%
Tendensen som kan ses ud fra tabel 35 var at både den unge og den ældre generation ikke var
interesseret i nye initiativer som er baseret på reklamefinansieret musik som f.eks. Spiralfrog. I
forhold til den ældre generation hænger dette også godt sammen med at de ved analysen af deres
livsstil, under ingen omstændigheder vil benytte Internettet til musik på trods af det er en måde at få
musikken gratis på.
Tabel 36
Tror du at der er en fremtid for reklamefinansieret musik som f.eks. Spiralfrog tilbyder?
Spørgsmål 17 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
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Ja142 44 81,48% 4 66,67%
Nej 10 18,52% 2 33,33%
I alt 54 100,00% 6 100,00%
Vores datamateriale var ikke tilstrækkeligt til at sige noget om den ældre generation ved dette
spørgsmål pga. de få besvarelser. Vi kan dog fremhæve en tendens hos den unge generation, som
med stor tilslutning, mener at et initiativ som spiralfrog vil have gode fremtidsudsigter143
Tabel 37
Anser du at reklamefinansieret musik, som f.eks. Spiralfrogs, kan reducere piratkopieret
musik på længere sigt?
Spørgsmål 18 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
Ja 22 62,86% 6 100,00%
Nej 13 37,14% 0 0%
I alt 35 100,00% 6 100,00
På trods af den ældre generation indikerer at de ikke vil benytte sig af spiralfrog, havde de alligevel
en forventning om at det ville reducere piratkopiering på længere sigt. Den unge generation var ikke
helt så sikrer i deres udsagn, da blot ca. 34 % af de unge mener, at det vil kunne afhjælpe problemet.
Det kan bl.a. betyde at den unge generation ved hvor problematisk det vil være at få stoppet
piratkopiering, da vores empiri har vist, at en del fra den unge generation har gjort brug af sådanne
programmer/tjenester.
Tabel 38
Forudsat at du kan downloade musik gratis, ville du så være villig til at høre 90 sekunders
reklame for hvert nummer du downloader?
Spørgsmål 19 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
Ja 17 32,69% 1 14,28%
Nej 35 67,31% 6 85,71%
I alt 52 100,00% 7 100,00%
142 Besvarelserne fra den originale tabel – ” Ja, i nogen grad” og ”ja, i høj grad” er slået sammen til ”ja”
143 ja, i nogen grad lagt sammen med ja, i høj grad
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Angående at skulle lytte til 90 sekunders reklamer før man kan downloade hvert musiknr var både
den unge og den ældre generation enige. Det fremgår således ud fra tabellen at de ikke vil lytte til
90 sekunders reklamer for at kunne downloade et musiknummer.
Tabel 39
Forudsat at den reklamefinansierede musik findes i et bestemt digitalt musikformat(dvs. mp3
eller lign.) og indeholder kopisikring, vil du i så fald være interesseret i at downloade denne
type gratis musik?
Spørgsmål 20 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
Ja 21 45,65% 1 16,67%
Nej 25 54,35% 5 83,33%
I alt 46 100,00% 6 100,00%
Begge generation var enige om at de i overvejende grad ikke ville downloade reklamefinansieret
musik med kopisikring. Der viste sig dog en tendens til at en del af den unge generation godt ville
gå med til at downloade musiknumre på disse betingelser.
Tabel 40
Spiralfrog forudsætter, at du hører 90 sekunders reklame hver måned hvis du ønsker at
beholde musiknummeret. Vil du da være interesseret i reklamefinansieret musik, som f.eks.
Spiralfrog tilbyder?
Spørgsmål 21 Unge generation Ældre generation
Antal Procent Antal Procent
Ja 15 28,30%
Nej 38 71,70% 7 100,00%
I alt 53 100,00% 7 100,00%
Som det fremgik ved tabel 33 ville man ikke downloade reklamefinansieret musik med de nævnte
begrænsninger, det samme gør sig gældende med dette spørgsmål. Begge generationer er således
enige om at man ikke vil lytte til reklamer hver måned for at kunne beholde den musik som man har
downloadet.
